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Abstract 
”The Nordic Perspective” 
This study examines the relatively unexplored field of regional branding that 
stretches over several entire sovereign states, further referred to as transnational 
branding. The purpose of this study is to contribute to the knowledge about 
transnational branding in particular and place branding in general through a case 
study, including interviews and document analysis, of a transnational brand – the 
Nordic region. The transnational brands necessary pre-existing conditions, how 
this co-strategy may be accomplished and potential consequences for included 
states, is examined through a theoretical framework with focus on place branding 
and strategic communication. The analysis indicate that the transnational region is 
in need of a common identity and need to involve a central decision-making 
authority as well as persons with knowledge of place branding and the nation 
which they represent. The process of creating a joint strategy should include 
internal and external stakeholders, aiming at identifying a unifying core message 
and inspire a relationship-focus throughout the process. Finally, it seems that 
included states has a lot to gain from engaging in transnational branding. This 
study argues that place branding in general, and co-operative place branding in 
particular, have a lot to gain from taking a strategic communications perspective 
throughout the process – a shared core idea may contribute to consistency in the 
conversations about the place.  
 
Key words: Strategic communication, place branding, transnational branding, 
nation branding, the Nordic region 
Sammanfattning 
”Det nordiska perspektivet” 
Denna studie ämnar undersöka det relativt outforskade området gällande 
platsvarumärkning av en region bestående av flera hela stater, här benämnt 
transnationellt platsvarumärke. Syftet är att fördjupa kunskaperna om 
transnationella platsvarumärken i synnerhet och platsvarumärkning i allmänhet 
genom en fallstudie, bestående av intervjuer och dokumentstudier, av ett 
transnationellt platsvarumärke – Norden. Det transnationella platsvarumärkets 
förutsättningar, utförande och konsekvenser undersöks genom en teoretisk 
referensram med utgångspunkt inom platsvarumärkning och strategisk 
kommunikation. Analysen visar att det transnationella platsvarumärket fordrar en 
gemensam identitet, ett gemensamt beslutsfattande organ och nationella 
representanter med god kunskap om det egna landet samt tidigare erfarenheter av 
lokalt platsvarumärkningsarbete. Strategiarbetet bör inkludera såväl interna som 
externa aktörer, präglas av ett relationsperspektiv och sträva efter att förhand-
lingsprocessen resulterar i identifiering av en gemensam budskapskärna. Det 
gemensamma arbetet med ett transnationellt platsvarumärke beskrivs kunna 
medföra stora möjligheter för inkluderade stater. Studien argumenterar för att 
platsvarumärkning i allmänhet, och platsvarumärkessamarbeten i synnerhet, drar 
stor nytta av att utgå ifrån ett strategiskt kommunikationsperspektiv – en 
gemensam kärna i budskapen blir ett effektivt grepp för att skapa samstämmighet 
i kommunikationen av platsen.  
 
 
Nyckelord: Strategisk kommunikation, platsvarumärke, transnationellt 
platsvarumärke, nationellt platsvarumärke, Norden 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
”Det här varumärket har ett materiellt och immateriellt värde som ökar våra chanser 
på många direkta och indirekta sätt.  
 
Det innebär direkt pengar förstås med en ökad export och ökad turism och så vidare. 
Men även på ett indirekt sätt, som att det ökar uppskattningen. Det ökar  
nyfikenheten och totalt sett hjälper oss. Det kan hjälpa oss i utrikespolitiken och på 
många sätt som inte har direkt materiella konsekvenser, på det sättet att man skulle 
kunna mäta det i pengar, men det är ändå väldigt värdefullt. Det där immateriella det 
är också en sak som man måste ta med i beräkningen.  
 
Det är ju så att Norden, eller Skandinavien, är det kanske mest uppskattade regionala 
varumärket och vi har alla stor nytta av att det blir ett mer känt begrepp som har 
värdefulla egenskaper. Men vi har kanske inte utnyttjat den här stora möjligheten att 
profilera oss som nordisk enhet. Vi har gjort ett och annat under åren men säkert inte 
på bästa möjliga sätt. När nu konkurrensen ökar och den globaliserade världen blir 
mer påtaglig så måste vi använda den här varumärkeseffekten bättre.  
 
Vi har alla chanser att göra det, så varför skulle vi inte göra det?” 
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1 Inledning 
The Nordic cluster at the top league tables of everything from economic competive-
ness to social health to happiness. They have avoided both southern Europe’s 
economic sclerosis and America’s extreme inequality. […] Meanwhile a region that 
was once synonymous with do-it-yourself furniture and Abba has even become a 
cultural haven, home to “The Killing”, Noma and “Angry Birds”. (The Economist, 
2013) 
Världen beskriver inte sällan regionen i norra Europa, med fem länder och tre 
självstyrande områden, som en enhet. Skildringarna av Norden är främst positiva. 
Inte minst efter den ekonomiska krisen 2008, då den internationellt ansedda 
nyhetstidskriften The Economist (2013) beskrev vårt sätt att organisera och driva 
våra samhällen som The next supermodel. Även kulturella fenomen som Nordic 
Noir, Nordic Sound, Nordic Cuisine och Nordic Design har fått stora 
internationella framgångar och bidragit till den internationella uppmärksamheten.  
Många har försökt lösa mysteriet kring Norden och dess framgångar. 
Däribland Kennedy Center i Washington, USA. För ett par år sedan arrangerades 
en kulturfestival kallad Nordic Cool med målet att svara på frågan ”What is 
Nordic?”. 750 nordiska konstnärer och kulturutövare presenterade allt ifrån 
nordisk konst till mat och litteratur. Samtidigt anordnades politiska debatter, 
seminarier, konferenser och möten kring nordiska värderingar och nordisk politik. 
Svaret på frågan tycks vara inbäddad i denna komplexa presentation. De fem 
länderna och de tre självstyrande områdena, med sina områdesspecifika 
skillnader, har en lång gemensam historia vilket medfört att man delar många 
centrala värderingar och kultur. Det har resulterat i kulturellt gemensamma 
fenomen, liknande sätt att organisera samhället och kan vara förklaringen till att 
de nordiska länderna bildar kluster i toppen av världsrankinglistor gällande allt 
ifrån demokrati till jämställdhet och lycka. 
Det nordiska samarbetet är väl utbrett i privat och offentlig sektor och 
uppfattas ofta som självklart av nordborna. Det politiska samarbetet sker på 
högsta nivå mellan de nordiska regeringarna i form av Nordiska ministerrådet. 
Arbetet syftar till att utveckla de nordiska länderna och skapar många gånger en 
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nordisk politisk sammanhållning i internationella forum. Istället för att 
representera åtta relativt små områden kan länderna gå samman och företräda en 
region med 26 miljoner invånare och ger ett gemensamt BNP vilket gör Norden 
till en av världens största ekonomier.  
Nordic Cool arrangerades av Kennedy Center i samarbete med de nordiska 
länderna och Nordiska ministerrådet. Lärdomarna beskrivs vara stora, som att 
”gemensamma satsningar är tids- och resurskrävande att genomföra, och att ett 
strategiskt tänkande är avgörande.” (Nordiska ministerrådet, 2015, s 5). Efteråt 
väcktes därför tankarna om en gemensam utgångspunkt för framtida framställning 
av Norden internationellt. Det blev startskottet för ett nytt gemensamt initiativ och 
året därpå gav de nordiska stadsministrarna klartecken för ett gemensamt arbete 
med regional branding. Arbetet avslutades vid årsskiftet 2014/2015 genom 
framtagandet av en gemensam strategi för internationell profilering och 
positionering av Norden. Då hade de nordiska länderna enats kring en gemensam 
beskrivning och berättelse om den transnationella regionen, ett gemensamt 
varumärke. 
1.1 Problemformulering 
Varumärkning av platser är en utbredd disciplin. Framförallt gällande 
platsvarumärken som städer, regioner och länder (Pasquinelli, 2011). På senare tid 
har även en ny typ av platser kommit att studeras som potentiella varumärken – 
regioner bestående av flera hela länder. En disciplin som få teoretiker studerat, 
och ingen har hittills uppmärksammat ett praktiskt förverkligat exempel – de fall 
som hittills studerats har antingen varit potentiella eller misslyckade fall. 
Trots detta borde det finnas intresse bland nationer att engagera sig i ett sådant 
platsvarumärkessamarbete, inte minst i stöd av O’Shaughnessy & 
O’Shaughnessys (2000) tankar om att ”It is possible that regions are as important 
in branding as nation-states: the idea of Latin America may be more important 
than any one of its regional components.” (s 48). Det kommunikativa 
strategiarbetet regionen landet tillhör bör därför vara lika intressant att engagera 
sig i som motsvarande arbetet gällande den specifika nationen.  
Andersson (2007) samt Therkelsen och Gram (2010) tillhör de få som studerat 
denna nya form av platsvarumärke, här benämnt transnationellt platsvarumärke. 
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Deras studier visar inte på några förverkligade fall. Däremot skapar de en 
teoretisk utgångspunkt för vidare studier genom att peka på de förutsättningar och 
möjligheter. Till förutsättningarna hör att regionen lyckas enas om en gemensam 
identitet, något som beskrivs svårt på grund av särintressen och nationell rivalitet. 
Därför nämns även ett gemensamt beslutfattande organ som en annan 
förutsättning, någon som kan ena dessa särintressen. Anholt (2005, s 225) 
beskriver hur dessa särintressen i en transnationell region resulterar i att 
”imposing a brand strategy is politically impossible” – att det gör arbetet omöjligt.  
Vikten att komma överens återfinns även i teorier för mindre regionala 
platsvarumärken – regioner bestående av delar av en eller flera nationer. Horlings 
(2012) beskriver arbetet som en mångsidig process där ett flertal intressenter 
behöver komma överens om en gemensam identitet, men även en gemensam 
berättelse om regionen (regionens varumärke). Samarbetet i den mindre regionen 
beskrivs kunna leda till en rad positiva effekter. Genom gemensamma resurser 
kan nationerna nå ut till fler människor och kan medföra att ”a stronger sense of 
shared identity will foster trust and cooperation” (Lee m.fl., 2005, s 273). 
Samarbetet kan alltså få såväl externa som interna positiva effekter.  
Therkelsen och Gram (2010) visar på samma sätt flera möjligheter om 
nationer lyckas gå samman i ett större regionalt platsvarumärkessamarbete. Dels 
genom att större ekonomiska resurser öppnar möjligheter för att nå ut till mer 
avlägsna publiker, dels image-överföring från attraktiva till mindre attraktiva 
områden inom regionen. 
Idag är platsvarumärken som städer, regioner och länder ett väl studerat och 
etablerat område. Transnationella platsvarumärken är däremot ett relativt 
outforskat teoretiskt område. Tidigare studier har skapat en grund för 
teoribildning, men dessa studerar fall som inte visar sig vara transnationella 
platsvarumärken. Genom att studera fallet Norden, som påstås vara ett genomfört 
fall, kan därmed ett viktigt bidrag ges till detta teoretiska kunskapsgap.  
Studiens kunskaper får även en utomvetenskaplig relevans då den fördjupade 
kunskapen kan underlätta framtida liknande praktiskt arbete. Studien kan även 
anses relevant ur ett bredare samhälleligt perspektiv då den redogör för processen 
att ta fram en berättelse om en offentligt ägd produkt. På så sätt förses 
allmänheten med kunskap om hur Norden kommuniceras internationellt samt 
vilka konsekvenser det förväntas medföra för Norden och de nordiska samhällena. 
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1.2 Syfte och frågeställningar 
Syftet med studien är att skapa fördjupade kunskaper om transnationella 
platsvarumärken i synnerhet, och därigenom bidra till fördjupad förståelse om 
platsvarumärken i allmänhet. Syftet uppnås genom att studera och analysera ett 
transnationellt platsvarumärke och svara på följande frågeställningar:  
 
1. Vilka förutsättningar möjliggör ett transnationellt platsvarumärke och hur 
underlättar dessa det kommunikativa strategiarbetet? 
2. Hur kan ett transnationellt platsvarumärkessamarbete utformas? Hur resonerar 
involverade aktörer kring vilka intressenter som anses viktiga att engagera i 
strategiarbetet, och på vilket sätt anses de mål, budskap och målgrupper som 
formuleras i strategin vara viktiga för den framtida kommunikationen av platsen? 
3. På vilket sätt beskrivs det transnationella platsvarumärkesarbetet kunna resultera i 
möjligheter och risker för de områden som inkluderas i arbetet?  
1.3 Disposition 
Examensarbetet inleds, i kapitel 2, med att beskriva studiens metodologiska 
utgångspunkt och tillvägagångssätt i syfte att öka studiens transparens. Därefter 
presenteras såväl Norden som det nordiska samarbetet mer ingående i kapitel 3 för 
att skapa en förståelse av den kontext i vilket arbetet genomförts. I kapitel 4 
behandlas teori och tidigare forskning inom strategisk kommunikation med 
betoning på platsvarumärkning, en teoretisk utgångpunkt som ligger till grund för 
vidare förståelse och analys av fallet. I kapitel 5 presenteras och analyseras det 
empiriska materialet utifrån tidigare presenterade metodologiska och teoretiska 
utgångspunkter och syftet uppfylls genom att ge svar på studiens frågeställningar. 
Avslutningsvis, i kapitel 6, diskuteras materialet och förslag ges till hur 
platsvarumärkning i allmänhet kan förstås med utgångspunkt i ett strategiskt 
kommunikationsperspektiv. Detta blir studiens bidrag till vidare teoretiska och 
praktiska diskussioner. Arbetet avslutas med att ge förslag till vidare forskning 
som ytterligare kan fördjupa kunskaperna inom ämnet.  
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2 Studiens metodologi, metod och 
material 
I följande kapitel presenteras studiens metodologiska utgångspunkter och 
tillvägagångsätt. Målet är att skapa en förförståelse för den kontext i vilken 
studien författats, med vilka metoder materialet samlats in och analyserats samt 
förklara den argumentation som ligger bakom dessa metodologiska val. Allt i syfte 
att bidra till studiens transparens. 
2.1 Utgångspunkter 
Studien tar en tydlig utgångspunkt i ett socialkonstruktionistiskt perspektiv (jmf 
Berger & Luckmann, 1966). Här erkänns visserligen att världen är uppbyggd av 
materiella ting, men lägger framförallt vikt på att beskriva den som en social 
konstruktion. Det innebär att ett geografiskt område är ett land på grund av att 
människor interagerar och kommunicerar med varandra och ger platsen dess 
funktion och mening. Processen kan jämföras med Weicks (1995; 2009) 
meningsskapande perspektiv.1 I detta arbete studeras den meningsskapande 
process som skett i mötet mellan olika intressenter under framtagningen av en 
gemensam strategi och beskrivning av Norden. Det meningsskapande såväl som 
socialkonstruktionistiska perspektivet understryker att de sociala konstruktionerna 
är subjektiva föreställningar, vilket innebär att samma fenomen kan uppfattas 
olika av olika människor.  
För denna studie blir det naturligt att använda sig av en kvalitativ metod då det 
ger utrymme för en djupare tolkning av sociala fenomen, som den meningsskap-
ande processen innebär (Bryman, 2011). Genom att använda kvalitativa intervjuer 
kan en djupare förståelse för intervjupersonernas subjektiva uppfattning av 
processen uppnås (Kvale & Brinkmann, 2009).  
                                                                                                                                                   
 
1 Dahlgren (1998) beskriver hur det socialkonstruktionistiska perspektivet till och med kan ses som 
synonym med Weicks meningsskapande. 
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2.2 Genomförande 
Studien tar en abduktiv ansats då studien växt fram i en växelverkan mellan teori 
och empiri (jmf Alvesson & Sköldberg, 2008). Det vill säga, teorin har påverkat 
de empiriska studierna som i sin tur påverkat valet av vidare inläst teori.  
Fallstudier beskrivs av Heide och Simonsson (2014) som speciellt lämpligt vid 
studier av komplexa fenomen. De nämner varumärkeskommunikation som ett 
exempel på detta. På samma sätt beskriver Chan och Marfa (2013) hur studier 
inom platsvarumärkning ofta utgörs av fallstudier vilka vanligtvis baseras på 
kvalitativa metoder, som djupintervjuer och fokusgrupper. Denna fallstudie tittar 
närmare på specifikt det nordiska strategiarbetet och kan därav beskrivas som en 
enfallsdesign. Det vill säga, den riktar sig mot ett specifikt fall istället för flera 
olika (jmf Yin, 2007). Fallstudien har en explorativ karaktär, vilket innebär att 
studien syftar till att skapa fördjupade kunskaper i ett i övrigt relativt outforskat 
område och på så sätt bidra till en kumulativ kunskapsgenerering (jmf Østbye 
m.fl. 2004).  
Jag har tidigare arbetat på Nordiska ministerrådet, vilket gett mig värdefull 
förförståelse för arbetet i regionen. Min uppfattning är att det skulle vara svårt att 
studera denna komplexa process, utan att först förstå den komplexa kontext i 
vilken den ägt rum. Mitt tidigare engagemang har även gett goda förutsättningar 
för att få tillträde till relevanta intervjupersoner.  
Ett flertal intressenter har involverats i framtagandet av strategin. En grupp är 
referensgruppen med nationella representanter där personerna är eller har varit 
delaktiga i lokalt arbete med nation branding. Därav blir gruppen relevant att 
intervjua för denna studie då personernas tidigare kunskaper och erfarenheter av 
platsvarumärkning möjliggör att de kan dra paralleller till tidigare praktiska 
kunskaper och erfarenheter inom ämnet. Samtliga åtta representanter kontaktades 
varav Finland, Färöarna, Grönland, Island, Norge och Sverige återkom och 
intervjuades. Men arbetet med strategin startade redan hösten 2013 i och med 
genomförandet av en förstudie (Nordiska ministerrådet, 2014a) och referensgrup-
pen skapades först i och med utformningen av strategin. För att fånga hela 
processen genomfördes därför i denna studie även intervjuer med de två 
kommunikatörer som varit en del av projektet sedan start. Totalt genomfördes, 
mellan den 24 mars och 14 maj 2015, åtta enskilda semistrukturerade intervjuer 
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på svenska, norska, danska och engelska där de skandinaviska språken i 
transkriberingen översattes till svenska.2 Cassinger (2014) beskriver den 
problematik som kan uppstå i översättningen mellan olika språk och kulturer, 
vilket jag har varit mycket medveten om under samtalen och översättningen av 
materialet. Samtalen utgick ifrån en tematiskt utformad intervjuguide (se Bilaga 
2) och präglades av en hög grad av flexibilitet. Detta följer Brymans (2011) råd då 
det beskrivs öppna möjligheten för att ta del av personernas subjektiva 
uppfattning av verkligheten.  
För att säkerställa ett bra empiriskt material har samtalen spelats in. Denna 
inspelning har samtliga intervjupersoner uttryckligen gett samtycke till och även 
till att delta i studien. Intervjuerna inleddes med att beskriva studiens syfte och 
vad materialet skulle användas till. Då intervjupersonerna deltar i detta arbete i 
egenskap av sin officiella roll som representant för ett nordiskt land, självstyrande 
område eller Nordiska ministerrådet har jag valt att i analysen enbart referera till 
dem på detta sätt. Anledningen är inte en önskan om anonymitet från 
intervjupersonernas sida men för att underlätta förståelsen av materialet – det är 
mer intressant att veta vilket land som uttrycker sig än vilken person.  
För att på bästa sätt fånga processen har även två dokument studerats. Dels 
tidigare nämnd fallstudie (Nordiska ministerrådet, 2014a) samt det färdiga 
strategidokumentet (Nordiska ministerrådet, 2015). Falkheimer (2014) beskriver 
hur användningen av flera metoder (i detta fall kvalitativa intervjuer och 
dokumentstudier) kan vara ett värdefullt tillvägagångssätt. På så sätt skapas en 
bredare, mer komplex bild av det komplexa fenomenet. Kritik har även riktas mot 
att kvalitativa intervjuer präglas av en oönskad subjektivitet. Dokumentstudier kan 
kompensera för detta då det utgör ett mer objektivt material som inte präglas av 
forskaren i samma utsträckning (Merriam, 1994). Kvale och Brinkman (2014) 
understryker dock att kvalitativa intervjuer inte behöver vara subjektiva. De kan ta 
hänsyn till flera aspekter och visa på den komplexitet Falkheimer (2014) nämner.  
                                                                                                                                                   
 
2 Samtliga intervjuer varade i 60 min, med undantag för intervjun med den isländske 
representanten var kortare men mer intensiv. Se Bilaga 1 för en mer ingående presentation av 
samtliga intervjupersoner. 
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2.3 Analysmetod 
Analysarbetet har präglats av Eksell och Thelanders (2014) rekommendationer för 
hur en kvalitativ analys byggs upp. Författarna presenterar tre steg i analysarbetet. 
Från att sammanställa det empiriska materialet till att identifiera och synliggöra 
teman och avslutningsvis utveckla ett förklarande ramverk.  
Analysen av materialet var en ständigt pågående process (Merriam, 1994) 
vilken startade redan under intervjuerna och vid första genomläsningen av 
dokumenten. En grov kartläggning av teman, kategorier, ord och språkbruk tog 
form. Den låg till grund för vidare analys, efter att intervjuerna transkriberats i sin 
helhet. Då genomfördes en mer strukturerad tematisk analys av det transkriberade 
materialet och strategidokumentet (se Bryman, 2011). Det insamlade materialet 
delades in i överkategorier med utgångspunkt i studiens forskningsfrågor och 
vidare i en rad underteman. Dessa underteman togs fram enligt Ryan och 
Bernards (2003) tekniker genom att söka efter återkommande ämnen, likheter och 
skillnader mellan intervjupersonernas svar, vad personerna pratar om eller inte 
pratar om och vilka resonemang som har beröringspunkter i tidigare presenterad 
teori. Därefter gjordes kopplingar mellan tidigare beskriva kategorier i syfte att 
tydliggöra återkommande teman. Fynden användes för att generera ett teoretiskt 
ramverk. Detta ramverk syftar till att utveckla teorier inom transnationell 
platsvarumärkning vilka kan jämföras med teori och tidigare forskning inom 
platsvarumärkning i allmänhet.  
2.4 Metodreflektion 
Kvalitativa intervjuer medför risken att intervjupersonerna ger förskönande svar 
och beskrivningar av processen (Alvesson & Deetz, 2000). Platen och Young 
(2014) beskriver detta som ett vanligt problem specifikt vid intervjuer med chefer 
med kommunikationsansvar, vilka även är föremål för intervjuerna i denna studie. 
Under samtalen har jag försökt lyssna efter sådana tendenser för att skapa 
möjlighet att hantera problemet då det uppträdde. Men min uppfattning att detta 
inte varit ett problem. Samtliga intervjupersoner har visat stor generositet i att dela 
med sig av såväl negativa som positiva erfarenheter av processen. Förklaringen 
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kan ligga i intervjupersonernas inställning till arbetet då jag uppfattat att de sett på 
våra samtal som en del av en möjlig väg till utvärdering och framtida utveckling. 
Det potentiella problemet med försköning har även resulterat en kritisk 
granskning av de formuleringar som används i de studerade dokumenten och då 
framförallt i frågan om vilka delar av platsen dokumentet framhäver respektive 
utesluter.  
Jag har reflekterat mycket kring min egen subjektivitet och att mitt tidigare 
engagemang kunde ha lett till försköning. Jag har dock resonerat likt 
intervjupersonerna – att en förskönande bild inte skulle gagna någon, inte heller 
Nordiska ministerrådet och deras möjlighet till framtida utveckling. Istället har 
min ambition varit att skapa en studie som utgår ifrån de kvalitetsmått som 
introducerats för kvalitativa studier i form av tillförlitlighet och äkthet (jmf Guba 
& Lincoln, 1994). Det vill säga att jag i studien strävat efter en representativ bild 
av det empiriska materialet, att skapa ökade möjligheter för aktörer i processen att 
bättre förstå sitt arbete och förstå hur andra involverade uppfattat samma process. 
Dessutom vill jag ge möjlighet till vidareutveckling för intervjupersonerna såväl 
som den studerade organisationen och det specifika kommunikationsarbetet. 
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3 Norden 
I följande kapitel beskrivs Nordens historia och det nordiska samarbetet fram till 
idag, hur det kommer sig att de geografiska enheterna uppfattas som en samman-
hängande regional enhet trots nationella särdrag. En viktig utgångspunkt för 
vidare förståelse av regionens platsvarumärkessamarbete.  
3.1 Nordiskt ursprung och historiskt samarbete 
Norden består av länderna Danmark, Finland, Island, Norge och Sverige samt de 
självstyrande områdena Färöarna, Grönland och Åland. De tre sistnämnda har 
med tiden blivit så självständiga att det ofta talas om åtta separata politiska system 
(Petersson, 2005).  
Fram till 1800-talet präglades regionen av blodiga konflikter och de nationella 
gränsdragningarna målades om ett flertal gånger (Andersson, 1994). Idag har 
länderna haft inbördes fred i över 200 år, vilket sägs ha haft flera karaktärsberi-
kande effekter. Exempelvis utvecklingen av stabila demokratier och en hög grad 
av jämställdhet (Archer, 1996). I modern tid ser vi hur Norden som idé etableras 
bland invånarna under andra världskriget. Då uppstod en känsla av samhörighet 
och nationalism beskrivs i flera länder ha blivit liktydigt med nordism. Samtidigt 
hade kriget en splittrande effekt på regionen. Finland gick i vapenbrödraskap med 
Sovjetunionen och därmed även Tyskland vilka vid den tiden ockuperade 
Danmark och Norge (Andersson, 1994). Efter andra världskriget inledde de 
nordiska länderna ett mer institutionaliserat politiskt samarbete. Då skapas 
Nordiska rådet 1952 samt Nordiska ministerrådet 1971, vilka idag beskrivs som 
ett av världens äldsta och mest omfattande regionala samarbeten (Nordiska 
ministerrådet, u.å.). Nordiska ministerrådet har därefter utgjort de nordiska 
regeringarnas samarbetsorgan och Nordiska rådet är motsvarande enhet för 
nordiska parlamentariker (Petersson, 2005). 
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3.2 Likheter och skillnader 
Det nordiska samarbetet uppfattas många gånger som självklart (Andersson, 
1994). En gemensam historia och kultur samt språklig närhet har skapat en idé om 
den nordiska regionen som en enhet vilket uttrycks genom känsla av samhörighet 
mellan de nordiska invånarna. I studier från 1990-talet beskrivs andra nordiska 
länder som den naturliga utgångspunkten för politiskt, ekonomiskt och kulturellt 
samarbete (Petersson, 2005). I en studie genomförd av Oxford Research på 2000-
talet ser vi på samma sätt hur 42 procent av nordborna är positiva eller mycket 
positiva till en nordisk federation (Nordiska ministerrådet, 2010).  
Utöver tidigare nämnd närhet gällande språk, kultur och historia kan även 
likheter tilläggas gällande samhällsbildning, partisystem och politisk kultur, 
lagstiftning och demokratiuppfattning (Andersson, 1994). Länderna rankas högt 
på internationella listor gällande inkomst, utbildningsnivå, pressfrihet och 
jämställdhet (Allern, Blanch-Ørsten, Kantola & Pollac, 2012).  
Det finns även många nationella skillnader mellan de nordiska länderna. En 
paradox som Aalberg, Strömbäck och Ørsten (2008, s 14) beskriver som att ”The 
differences between the Nordic countries might be significant in a Nordic 
perspective while simultaneously being insignificant from a global or 
international perspective.”. Det innebär att en japan kan uppfatta Norden som en 
region präglat av många likheter medan en nordbo samtidigt ser stora skillnader. 
En påtaglig nationell skillnad syns i den nordiska naturen – från Danmarks vita 
stränder till Sveriges odlingslandskap och utbredda skogar, Finlands djupa sjöar, 
Norges höga fjäll och Islands tundra och vulkaner. Även andra karaktäristiska 
särdrag präglar staterna, som största exportvaror där Island, Grönland och 
Färöarna främst exporterar livsmedel, Norge olja och Sverige, Finland och 
Danmark exporterar mycket maskiner, apparater och transportmedel (Nordiska 
ministerrådet, 2014). 
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4 Platsen som varumärke och budskap 
I följande kapitel presenteras tidigare forskning och studiens teoretiska utgångs-
punkt. Inledningsvis ges en bred teoretisk ingång för att därefter allt mer fokusera 
på platsvarumärkning. Avslutningsvis presenteras det strategiska kommunikat-
ionsperspektiv i vilken studien tar sin utgångspunkt. Kapitlet ämnar skapa en god 
teoretiskt utgångspunkt för vidare analys av det transnationella platsvarumärket.  
4.1 Varumärken och platser 
Varumärken har på senare tid blivit en självklar del av våra liv och vi reflekterar 
sällan över deras existens eller funktion. American Marketing Association (2014) 
står för den mest välciterade definitionen. De beskriver varumärk som ”A name, 
term, design, symbol or any other feature that identifies one seller’s good or 
services as distinct from those of other sellers”. Här beskrivs varumärket som ett 
sätt för företag att markera ägarskap och blir närmast ett differentieringsverktyg. 
Denna beskrivning har mötts av kritik. Flera forskare menar att varumärken är 
bärare av mycket mer information än så (jmf Bengtsson & Österberg, 2011). 
Gardner och Levy är två forskare som beskriver en mer komplex bild, i en 
klassisk artikel från 1955. De menar att varumärket består av såväl materiella som 
immateriella egenskaper. Att exempelvis en tidning består av dels materiella 
egenskaper (hur väl den är tryckt, vilka artiklar som publiceras) och dels 
immateriella egenskaper (hur väl tidningen tar sitt samhällsansvar). Detta 
resulterar i att vi kan beskriva olika tidningar, olika varumärken, som olika 
personligheter (Gardner & Levy, 1955). Resonemangen innebär att varumärket 
blir bärare av en rad olika informationer, inte enbart vem märkesinnehavaren är. 
Tankarna om materiellt och immateriellt värde appliceras i detta examensarbete 
inom platsvarumärkning. 
Traditionellt har det immateriella värdet uppfattats som någonting märkesin-
nehavaren själv kan skapa (Prahalad & Ramaswamy, 2004). Med tiden har 
forskarna däremot allt mer kommit att skifta fokus och menar att varumärkets 
värde inte kan ”klistras på” som ett attribut, men att det skapas när konsumenten 
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kommer i kontakt med varumärket (Bengtsson & Östberg, 2011). I detta 
examensarbete skulle det innebära att platsvarumärkets värde inte kan produceras 
av de intressenter som formar strategin, utan att det uppstår då människor kommer 
i kontakt med begreppet ”Norden”. Varumärket kan på så sätt antingen vara ett 
resultat av riktade kommunikationsinsatser eller uppstå när människor helt enkelt 
pratar med varandra om Norden.  
4.1.1 Centrala begrepp för att förstå varumärken 
Traditionellt har varumärken, inom såväl teori som praktik, skapats för produkter 
och tjänster (Thelander & Rosenqvist, 2011). Men på senare tid har allt ifrån 
popstjärnor till politiska partier och fotbollslag behandlat som varumärken. Till 
och med den engelska kyrkan har uppmanats att anta ”varumärkestänk” vid 
rekryteringen av nya präster (Blackett, 2003).  
Till nykomlingarna hör varumärkning av platser. Inom fältet nämns egentligen 
om två begrepp, dels platsvarumärkning men också platsmarknadsföring. 
Platsmarknadsföring är de budskap som kommuniceras om platsen, medan 
platsvarumärkning istället ämnar påverka den kontext i vilket budskapet levereras 
– påverka platsens rykte (Anholt, 2005). Arbetet går ihop då budskapet påverkas 
av den kontext i vilken detta tas emot, och omvänt att budskapet kan påverka 
kontexten och platsens rykte. I detta examensarbete fokuseras specifikt på ett 
platsvarumärkesarbete och den strategiska kommunikationen av detta. 
Varumärkesforskningen i allmänhet beskrivs ofta genom några centrala 
begrepp: image, identitet och profil. Dessa saknar dock allmänt accepterade 
definitioner och nedan följer därför en mer utförlig redogörelse för de tolkningar 
av begreppen denna studie ansluter sig till.3  
Denna studie ansluter sig till Hatch och Schultz (1997) beskrivning av 
identitet som den interna bilden av platsen och image som den externa bilden av 
platsen. Platsens identitet är ett resultat av interna gruppers meningsskapande och 
platsens image ett resultat av externa gruppers meningsskapande men påverkas 
även av den fabricerande bild organisationen kommunicerar av sig själv. 
Samtidigt påpekar Hatch och Schultz (1997) att distinktionen mellan intern och 
                                                                                                                                                   
 
3 För en mer omfattande redogörelse av de olika perspektiven se Heide m.fl. (2012). 
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extern till viss del förlorar sin mening, eftersom en organisations image och 
identitet påverkar varandra.  
Begreppet profil översätts till engelskans desired future image. En illustrativ 
beskrivning av begreppet där bilden skapats av organisationens ledning i syfte att 
nå uppsatta mål (Heide m.fl., 2012; Palm 2006). Palm (2006) beskriver hur profil 
och varumärke, eller profilering och varumärkesbyggande, är nära besläktade och 
ibland överlappande begrepp. I arbetet med platsvarumärket Norden beskrivs 
varumärkesarbetet som en ”profilering och positioneringsstrategi”. Palm (2006) 
beskriver hur dessa två begrepp har starka kopplingar men ändå är åtskilda 
begrepp. Positionering kan ses som en form av profilering, eftersom det handlar 
om att profilera sig – men i förhållande till något eller någon annan. I detta 
examensarbete kan därav profilerings- och positioneringsstrategin beskrivas som 
ett styrningsarbete. Ett arbete som dels syftar till att utveckla bilden av Norden i 
en viss riktning (profilering), men även till att beskriva Norden i förhållande till 
andra platser i världen (positionera sig gentemot dessa).  
4.2 Platsvarumärken 
Behovet av platsvarumärkning beskrivs sprunget ur en ökad globalisering och 
internationell konkurrens där städer, regioner och länder allt mer ses som 
konkurrenter. Platser som konkurrerar om det privat sektor skulle benämna 
”kunder” i form av turister, talang, företag, investerare, studenter och forskare 
samt nya invånare (Kotler & Gertner, 2002). Govers & Go (2009) presenterar en 
alternativ uppställning och kategoriserar såväl potentiella investerare, tillfällig 
arbetskraft och handelsresande som ”besökare”. Detta eftersom ”besökare” bor på 
samma hotell, använder sig av samma transportmedel och till viss del även 
uppskattar samma typ av attraktioner – därför bör de samgrupperas enligt 
författarna. 
Inom platsvarumärkning finner vi en rad sub-discipliner, exempelvis 
destinationsvarumärkning. Här syftar kommunikationen till att specifikt locka 
turister till områden som exempelvis Asien, Chile, New York eller Stockholms 
skärgård. En sub-disciplin som inkluderar alla möjliga former av platser (Morgan, 
Pritchard & Pride, 2011). Det finns även andra sub-discipliner som inte är 
målgruppsspecifika men istället platsspecifika. Vanligtvis kategoriseras dessa som 
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varumärkning av städer, regioner och länder. Vart och ett av dessa platsbundna 
sub-discipliner riktar sig, till skillnad från destinationsvarumärkning, till en rad 
olika målgrupper. Det är ett mångdimensionellt kommunikativt arbete som riktar 
sig till såväl externa som interna målgrupper och syftar till såväl intern som extern 
utveckling. Delvis strävar man efter att locka arbetskraft och investerare, men 
även underlätta det internationella arbetet för platsens politiker och företagare 
(Anholt, 2010). Det nordiska arbetet kan bäst beskrivas i detta bredare perspektiv.  
Platsens image påverkar i hög grad imagen för de företag som kommer ifrån 
platsen. Sambandet har studerats av White (2012) som beskriver fenomenet i 
förhållande till ett nationellt perspektiv, av Horligns (2012) som beskriver det ur 
ett regionalt perspektiv och av O’Shaughnessy och O’Shaughnessy (2000) som 
beskriver det ur ett transnationellt perspektiv. Begreppet benämns i allmänna 
termer som country-of-origin effect, trots att det inte enbart gäller nationer. White 
(2012) understryker att detta är ett ömsesidigt förhållande, platsens image 
påverkas av och påverkar företagets image. Detta uttrycker sig exempelvis i att 
omvärlden ofta förknippar Sverige med Volvo och IKEA. I Whites (2012) studie 
beskrivs hur centrala röster inom Sveriges arbete med nation branding berättar hur 
”IKEA does more for the image of Sweden than all governmental efforts 
combined” (Wästerberg, 2009 i White, 2012). Gällande ett transnationellt 
perspektiv tar O’Shaughnessy och O’Shaughnessy (2000) ett steg tillbaka i 
samma resonemang och menar att bilden av ett land och ett företag även påverkas 
av vilken region man tillhör. I detta examensarbete innebär det att Nordens image 
påverkas av såväl ländernas image som de nordiska företagens image. Att nordens 
image därmed kan vara lika viktigt för produkter tillverkade i Sverige som bilden 
omvärlden har av specifikt Sverige.  
4.2.1 Platsvarumärkningens dilemma 
Platser är varken produkter eller tjänster. De består av en rad olika identiteter och 
historier vilka hela tiden produceras och reproduceras.  
While states are obviously more complex than individuals, they too have definable 
personalities and identities that serve to distinguish them from other states. Like the 
case of individuals in society, state identities are also formed in large part through a 
process of social interaction and social comparison, and this in turn affects concep-
tions of self. (Cronin, 1999, s 26) 
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Cronin (1999) beskriver platser, likt Gardner och Levy (1955) beskriver tidningar, 
som präglade av olika personligheter. Processen sker inte i ett vakuum utan startar 
först när nationen kommer i kontakt med andra länder. Då startar den 
meningsskapande process i vilken staten definierar sig själv och andra.  
Cronin (1999) beskriver vidare hur platsens identitet mer korrekt kan 
beskrivas som flera identiteter. Dessa uppstår då staten väljer att ta avstånd från 
vissa stater (en nationell identitet) och att samverka med andra (en delad 
transnationell identitet). Cronin beskriver även hur transnationella identiteter inte 
nödvändigtvis bestäms utifrån ett geografiskt grannskap. De kan även uppstå i 
andra typer av gemenskaper som religion eller profession (Cronin, 1999). I denna 
studie blir det speciellt viktigt att förstå hur en plats nationella och transnationella 
identitet kan formas då identiteten beskrivs utgöra grunden för det transnationella 
platsvarumärket (jmf Andersson 2007; Therkelsen & Gram 2010). Nedan följer en 
mer utförlig redogörelse för hur en transnationell identitet skapas och en kritisk 
diskussion kring vad som inkluderas i beskrivningen av platsen. 
Den transnationella identiteten beskrivs av Cronin (1999) bestå av en materiell 
del och en intersubjektiv del. Den materiella delen utgörs av delade karaktäristika 
som etnicitet, religion, politik eller ekonomiskt system, kan även skapas genom en 
exklusivitet där distinktionen mellan gruppen och andra utomstående stater 
understryks eller baseras på ett ömsesidigt beroende staterna emellan. Den 
intersubjektiva delen kan jämföras med Anderssons (2007) resonemang om att ett 
platsvarumärkes “core identity must not be a desk product; it has to be anchored 
in the collective self-image, that is, the identity and the culture.” (s 125). Det 
handlar alltså om att staterna måste uppfatta sig själva som en enhet för att den 
intersubjektiva delen ska uppfyllas. Cronin (1999) beskriver vidare hur det är först 
när staterna agerar tillsammans, när man bygger någonting av den materiella och 
intersubjektiva delen, som en transnationell identitet existerar. Ju längre och mer 
intensiv den gemensamma erfarenheten är, desto starkare transnationell identitet. 
Platser är komplexa fenomen. De utgörs av människor, näringar, politik, natur, 
kultur, religion samt variationer inom dessa. Samtidigt förespråkar traditionell 
varumärkesteori enkla budskap i kommunikationen av det som ska varumärkas. 
Anholt (2009) ställer frågan i förordet ”Should place brands be simple?” men 
menar att platsens rika, komplexa och stundtals motsägande image är nödvändig. 
Den behövs för att möta den variation av industriella, kulturella och politiska 
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aktiviteter som platser förväntas engagera sig i. Samtidigt påpekar han tidigare 
varumärkesteoretikers poäng i kraften med enkla budskap och berättelser för att ta 
sig igenom det allt mer intensiva informationsbruset och nå ut till sina 
målgrupper. Speciellt gällande avlägsna mottagare då människor sällan tänker på 
andra platser och särskilt inte de som ligger långt bort (Anholt, 2009).  
Teorier och verktyg baseras på forskning inom produkt- och tjänstevarumär-
ken appliceras många gånger även på varumärkningen av platser (Anholt, 2005). 
En praktik som mötts av stor kritik med utgångspunkt i det Dahlqvist och Melin 
(2010) beskriver som att varumärkesarbete inom offentlig sektor skiljer sig 
markant från den inom privat sektor då man styrs av en annan verksamhetslogik. 
Framförallt betonar Dahlqvist och Melin (2010) den offentliga sektorns höga krav 
på förankring, samverkan och öppenhet som karaktäriserande och menar att om 
varumärken ska användas som styrmedel, så måste verktygen anpassas till denna 
nya verksamhetslogik. Anholt (2005) understryker på samma sätt att platser inte 
är produkter, länder inte är företag och att det övergripande målet för 
företagsledare är att skapa vinst medan det övergripande målet för regerande 
politiker är att skapa livskraftiga samhällen. Han menar även att företag sällan kan 
beskrivas som demokratiska och att starka privata varumärken ofta är ett resultat 
av ”a very single-minded, even mildly deranged, ‘visionary’ CEO who simply 
eliminates anybody who dares to deviate from the company line.” (Anholt, 2005, 
s 227) medan politiker med motsvarande egenskaper skulle liknas vid en tyrann 
eller en diktator.  
En annan kritik som uppstått inom varumärkning av platser rör den om 
presentationen av platsen. Flera forskare har kritiserat platsvarumärkning för att 
medvetet synliggöra vissa delar och att samtidigt medvetet exkludera oönskade 
aspekter (Aronczyk 2013; Hultman, 2007; Syssner, 2012). Syssner (2012) 
beskriver platsvarumärkning som en politisk styrning med makt och inflytande 
som centrala begrepp. Price (2015) beskriver på samma sätt ett land som en 
uppsättning historier kopplade till makt, att dessa historier formar såväl den 
interna som externa uppfattningen av landet och att det därför blir viktigt att förstå 
vilka som författar dessa historier. Syssner (2012) fortsätter på samma sätt att 
understryka vikten av att granska platsvarumärkningsprocesser ur ett 
demokratiperspektiv. Att även de ointressanta, oattraktiva eller problematiska 
områdena och människorna bör vara representerade i kommunikationen. 
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Aronczyk (2013, s 170) beskriver också problemet med att platsens mångsidiga 
karaktär sällan blir helt representerad och att ”The utopian national imaginary of 
the brand is one that recognizes legacies of political difference, sources of cultural 
diversity, and divergent ethical commitments – but only insofar as these are 
productive for capital.”. Aronczyk beskriver här en utopi. Att det idag enbart är 
det produktiva kapitalet, det som tillför kommunikationen av platsen någonting 
positivt, som blir representerat i kommunikationen. 
I detta examensarbete blir det intressant att titta närmare på vilka som författat 
historien om Norden och hur aktörerna hanterar den här typen av frågor kring 
platsvarumärket beskrivningen av platsen – vilka delar som inkluderas och 
exkluderas och varför.  
4.2.2 Kan ett land vara ett varumärke? 
Ovanstående kritiska diskussion har splittrat forskningsfältet i frågan om platser 
kan behandlas som ett varumärke. Diskussionen blir bland annat framträdande i 
begreppsbeskrivningen av varumärkningen av nationer (eng. nation branding, 
även kallat state eller country branding). Här finner man allt ifrån de som menar 
att det är fullt möjligt att beskriva platsen som ett varumärke (jmf O’Shaughnessy 
& O’Shaughnessy, 2000) till ovanstående mer kritiska röster av tillämpningen 
(jmf Aronczyk, 2013). Vissa forskare erkänner inte nationen som ett varumärke 
per se, men menar att man trots detta kan använda tekniker som förknippas med 
ett sådant arbete. Däribland Gudjonsson (2005) som beskriver hur fältet ”uses the 
tools of branding to alter or change the behaviour, attitudes, identity or image of a 
nation in a positive way” (s 285), en begreppsbeskrivning som beskriver hur 
arbetet handlar om att förändra nationens identitet och image. Anholt (2003) 
beskriver vikten av att den egna befolkningen förverkligar platsvarumärket och 
menar att varumärkningen av länder uppstår när ”public speaks to public” (s 123). 
Anholts resonemang kan kopplas till den mer teoretiskt övergripande tanken att 
ett varumärkes värde uppstår då människor interagerar med varandra och startar 
en meningsskapande process.  
Detta examensarbete tar sin utgångspunkt i Szondis (2008, s 5) definition av 
nation branding som ”the strategic self-presentation of a country with the aim of 
creating reputational capital through economic, political and social interest 
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promotion at home and abroad.”. Anledningen till detta är att definitionen ringar 
in en rad centrala begrepp inom fältet då den beskriver nation branding som ett 
strategiskt arbete att presentera sig själv inom en rad olika områden och för en 
rad olika publiker.  
4.2.3 Public diplomacy 
Nation branding har i allt större utsträckning kommit att nämnas i samma 
kontexter som det parallellt utvecklade området Public Diplomacy. Nation 
branding är då sprungen ur kommunikativa fält medan public diplomacy har 
politisk koppling till fältet för internationella relationer (Szondi, 2008). 
Definitionerna av public diplomacy har genomgått en historisk attitydförändring i 
sättet forskarna beskriver fältet: 
…a clear shift can be detected from achieving behavioural goals to attitudi-
nal/cognitive goals; ranging from information provision (monologue) to communi-
cation (dialouge); persuation to relationship building; and managing publics to 
engaging publics. (Szondi, 2008, s 10) 
Nutida definitioner av public diplomacy kan beskrivas vara präglat av mål som att 
förändra attityder, skapa dialog och bygga relationer samt sträva efter att skapa 
engagemang. Begrepp som återfinns i flera definitioner av nation branding, och 
speciellt i frågan om målet att förändra attityder. Relationen mellan de båda 
parallellt framvuxna fälten beskrivs på olika sätt inom litteraturen. Det ses 
antingen som likvärdiga, helt åtskilda, att den ena är en del av den andra och vice 
versa, eller att de kan anses dela såväl likheter som skillnader. Det som förenar 
fälten är gemensamma begrepp som kultur, identitet, image och värderingar 
(Szondi, 2008). Begrepp som förknippas med varumärkningen av nationer, men 
som detta examensarbete även applicerar på en transnationell region.  
4.2.4 Transnationellt platsvarumärke 
Transnationell platsvarumärkning innebär ett platsvarumärkesarbete som omfattar 
en region bestående av flera hela nationer. I problemformuleringen introducerades 
de forskare som tidigare studerat fenomenet: Anderssons (2007) studie av 
Östersjöområdet samt Therkelsen och Grams (2010) studie av varumärkesinitiati-
vet ”Brand Europe”. Studierna visar på ett potentiellt respektive misslyckat fall, 
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alltså inget av dem ett realiserat fall av transnationellt platsvarumärkesarbete, men 
förser dock den nya disciplinen med viktiga initiala teoretiska utgångspunkter för 
vidare studier. Studierna presenteras mer ingående nedan och utgör en viktig 
teoretisk utgångspunkt för senare analys av det transnationella platsvarumärket 
Norden.  
Andersson (2007) har studerat den transnationella regionen Östersjöregionen4 
och undersöker i sin studie om området har vad som krävs för att skapa ett 
transnationellt platsvarumärke. Andersson kommer fram till att en enhetlig region 
visserligen börjar ta form, men att det ännu inte går att tala om en gemensam 
plats, ett gemensamt platsvarumärke. Han menar att avsaknaden av ett gemensamt 
beslutande organ är den främsta anledningen till svårigheter att skapa ett 
transnationellt platsvarumärke för regionen. En gemensam identitet är en annan 
viktig del som saknas och Andersson (2007) beskriver det som att regionen saknar 
viktiga beröringspunkter som exempelvis samhälleliga karaktäristika, natur och 
kultur. Dessa beröringspunkter beskrivs viktiga för att kunna beskriva regionen 
som sammanbunden. Han betonar avslutningsvis hur “the core identity must not 
be a desk product; it has to be anchored in the collective self-image, that is, the 
identity and the culture.” (Andersson, 2007, s 125). 
Therkelsen och Gram (2010) har även de studerat en transnationell region, här 
i form av ett specifikt varumärkesinitiativ – ”Brand Europe”, en hemsida som 
beskriver Europa och dess länder. Therkelsen och Gram (2010) menar att ”Brand 
Europe” visserligen är en europeisk plattform men att det inte går att försvara 
initiativet som ett varumärke då det saknas ett holistiskt angreppssätt. De 
beskriver hur svårigheterna med att komma överens blir allt mer påtagliga när det 
handlar om transnationella regioner: 
…the difficulties of choosing and agreeing on a set of brand values and a brand 
story are even more outspoken when branding a continent as opposed to branding a 
nation or a city. A lack of tradition of developing shared product initiatives across 
the continent probably also plays a role in the difficulty in making this place-
branding effort work. (Therkelsen & Gram, 2010, s 125) 
                                                                                                                                                   
 
4 En region som förutom de nordiska länderna Danmark, Sverige, Finland och Norge även 
innefattas av Estland, Lettland, Litauen, norra delen av Polen och Tyskland samt den nordvästra 
delen av Ryssland. 
  21 
I citatet beskrivs inte bara svårigheterna med att komma överens om ett 
gemensamt budskap som sträcker sig över nationella gränser, men även vikten av 
att regionen i fråga präglats av ett tidigare samarbete. Detta stödjer Cronins (1999) 
tidigare presenterade resonemang om att den transnationella enheten behöver 
uppträda som just en enhet för att den transnationella identiteten ska få fäste. 
Likt tidigare beskrivet i problemformuleringen, visar Therkelsen och Gram 
(2010) att det borde finnas flera möjligheter för de nationer som lyckas gå 
samman i ett gemensamt platsvarumärkesinitiativ. Dels större ekonomiska 
resurser, som öppnar möjligheter att nå ut till mer avlägsna publiker, dels image-
överföring från attraktiva till mindre attraktiva områden.  
4.3 Ett strategiskt kommunikationsperspektiv 
Som vi sett i tidigare beskrivning av platsvarumärkning handlar det om att 
strategiskt genomföra insatser för att kommunicera olika budskap till definierade 
målgrupper i syfte att uppnå övergripande mål för intern och extern utveckling av 
platsen i fråga. Därför kommer ovanstående teori avslutningsvis sättas in i ett mer 
övergripande kommunikativt perspektiv och i forskningsfältet strategisk 
kommunikation. 
4.3.1 En tydlig målorientering 
Strategisk kommunikation har definierats som “purposeful use of communication 
by an organization to fulfill its mission” (Hallahan, Holtzhausen, van Ruler, 
Verčič, & Sriramesh, 2007, s 3) eller “en organisations medvetna kommunikat-
ionsinsatser för att nå sina mål” (Falkheimer & Heide, 2013 s 13). Falkheimer och 
Heide (2007, s 66) beskriver även praktisk, strategisk kommunikation som en 
”förhandling mellan olika intressenter, publiker och mål” där såväl externa som 
interna publiker påverkar organisationen. Kärnan inom fältet är att man inte längre 
vill hålla den interna och externa kommunikationen åtskild. Falkheimer och Heide 
(2007) beskriver exempelvis hur en tv-reklam ämnat åt en extern publik (som till 
kunder) inte minst uppmärksammas av interna publiker (som medarbetarna 
organisationens medarbetare). Därför menar författarna att gränserna mellan 
intern och extern blivit allt mer flytande vilket leder till vikten av konsistenta 
budskap. Falkheimer och Heide (2007) poängterar samtidigt att budskapet måste 
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anpassas efter mottagare, situation, relation till organisationen, medium och så 
vidare. Gällande platser innebär detta att kommunikationsinsatserna måste ta 
hänsyn till vem man pratar med, situationen, personens tidigare relation till 
platsen och genom vilket medium som budskapet kommuniceras.  
Det finns många likheter mellan ovanstående resonemang och tidigare 
presenterad definition av nation branding som ”the strategic self-presentation of a 
country with the aim of creating reputational capital through economic, political 
and social interest promotion at home and abroad. [egen kursivering]” (Szondi, 
2008, s 5). Även i beskrivningen av strategisk kommunikation nämns såväl 
strategi som mål samt interna och externa intressenter som viktiga komponenter.  
4.3.2 Platsen – en kommunikativ process 
Kommunikationsprocesser beskrivs ofta med utgångspunkt i två olika perspektiv: 
envägs- eller tvåvägskommunikation. Dessa två har även beskrivits som 
överföring eller delning av budskap, en transmissionssyn eller en rituell syn på 
kommunikation (Jansson, 2009). Transmissionssynen dominerade kommunikat-
ionsforskningen fram till mitten av 70-talet med linjära kommunikationsmodeller 
som den skapad av Shannon och Weaver (1949). Författarna utgick från ett 
tekniskt perspektiv och liknade kommunikationsprocessen med en radiosignal där 
en sändare skickar ut ett budskap genom ett medium, budskapet tar sig igenom ett 
brus för att därefter tas emot av en mottagare. Här beskrivs en linjär process där 
mottagaren ses som en passiv receptor, som oproblematiskt uppfattar budskapet. 
1955 presenterade Carey det andra perspektivet på kommunikationsprocesser i 
form av en rituell syn på kommunikation, tankar som bygger vidare på föregående 
resonemang.5 Tidigare perspektiv intresserade sig främst för den informations-
överföring kommunikationen innebär och försökte hitta vägar för att effektivisera 
kommunikationen till människor. Carey (1989) intresserar sig å andra sidan mer 
för den kultur som skapas genom kommunikationen mellan människor. Detta kan 
jämföras med Gardner och Levys (1955) sätt att se på varumärket som skapat i 
mötet mellan produkten och konsumenten, att det är i själva mötet som 
                                                                                                                                                   
 
5 Artikeln återfinns som första kapitlet i Carey (1989). 
  23 
kommunikationsprocessen startar och innehållet formas. Likt Gardner och Levy 
(1955) tar även Carey (1989, 16) upp tidningar som illustrativt exempel: 
A ritual view of communication will […] view reading a newspaper less as a 
sending or gaining information and more as attending a mass, a situation in which 
nothing new is learned but in which a particular view of the world is portrayed and 
confirmed. 
I citatet beskriver Carey att det är en subjektiv framställning som sker i 
kommunikationen, även i ett så förväntat objektivt medium som en tidning.  
De båda perspektiven existerar parallellt och kommunikativa processer präglas 
av båda synsätten, men accentueras olika mycket i olika situationer (Jansson, 
2009). På samma sätt beskriver Szondi (2008) just fokus i kommunikativt 
perspektiv som det som skiljer nation branding och public diplomacy åt:  
It [branding] is largely one-way communication where the communicator has 
control over the message, which tends to be simple and concise and leaves little 
space for dialogue and interactions. Image production is the ultimate goal of 
branding, which presumes rather homogenous foreign publics who should perceive 
the image as it was intended by the senders. Many countries’ public diplomacy, 
however, relies on two-way communication, where country A’s public diplomacy 
efforts in country B are as important as country B’s public diplomacy in country A. 
This symmetrical approach enables dialogue to take place and can result in co-
operation and mutual understanding rather than competition. (Szondi, 2008, s 16) 
I citatet beskrivs att nation branding präglas av envägskommunikation och en 
transmissionssyn på kommunikation, där sändaren har full kontroll över 
meddelandet. Public diplomacy präglas snarare av tvåvägskommunikation och en 
rituell syn, här önskar aktörerna istället snarare skapa en dialog med omvärlden. 
Nation branding beskrivs här även, liksom i traditionell varumärkesforskning, 
som ett differensverktyg. Varumärket markerar ägarskap och visar tydligt det sätt 
på vilket platsen skiljer sig från övriga länder och vilka styrkor man har i 
förhållande till dessa. Nation branding beskrivs i citatet inte heller ta hänsyn till 
olika målgrupper utan ser snarare omvärlden som en homogen enhet. Ett 
påstående som får stöd även i studier gällande transnationella platsvarumärken i 
Therkelsen och Grams (2010) studie av plattformen ”Brand Europe” – forskarna 
kritiserar här initiativet för att inte ta till vara på hemsidans möjligheter till 
målgruppsanpassning, då den presenteras på flera språk. Szondi (2008) beskriver 
hur såväl nation branding som public diplomacy definierats och kontextualiserats 
som just kommunikation. Han menar att fälten bör skifta fokus. Att länderna inte 
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bör se kommunikation som det ultimata målet, utan istället fokusera på att skapa 
relationer och se detta som det ultimata målet. Kommunikation bör därför inte ses 
som målet, utan enbart som ett medel för att nå målet om att skapa relationer. 
Ovanstående tankar blir relevanta i detta examensarbete då arbetet med 
Norden även det tar ett kommunikativt ställningstagande gällande perspektiv att 
se på kommunikationsprocesser och ställs inför utmaningar gällande såväl 
målgrupper som syften och mål – viktiga komponenter i strategin och avgörande 
delar för den framtida kommunikationen av platsen. 
4.4 Summering 
Ovanstående kapitel har presenterat centrala teorier och tidigare forskning inom 
platsvarumärkning och strategisk kommunikation. För att summera upp 
resonemangen kan varumärken beskrivas bestå av ett materiellt och ett 
immateriellt värde som tillsammans medför att varumärken uppfattas vara 
präglade av olika personligheter. På senare tid har även platser blivit föremål för 
varumärkning där begrepp som identitet, image och profil appliceras i en ny 
kontext. Syftet med platsvarumärkningen är att skapa ett positivt rykte inom och 
utanför de territoriella gränserna för såväl städer, mindre regioner, länder och 
transnationella regioner. Men appliceringen av varumärkesteorier på platser har 
även gett upphov till en kritisk diskussion gällande såväl frågor om makt, 
inflytande och demokrati. Platsens komplexa natur gör det svårt att skapa de enkla 
budskapen traditionell varumärkesteori förespråkar och har resulterat i en kritisk 
diskussion kring vilka delar som inkluderas respektive exkluderas i kommunikat-
ionen och beskrivningen av platsen. 
Platsvarumärket kan även beskrivas inom ett större kommunikationsteoretiskt 
perspektiv, inom fältet strategisk kommunikation. Tankar om mål, målgrupper 
och olika perspektiv att se på kommunikationsprocesser som även kan appliceras 
på platsvarumärkesarbetet. Framförallt förespråkar teoretiker inom strategisk 
kommunikation enhetliga budskap för hela organisationens kommunikativa 
insatser, samtidigt som dessa bör anpassas efter mottagaren, dess relation till 
organisationen och situationen i vilken budskapet levereras.  
I nästkommande kapitel utgör ovan nämnda teorier utgångspunkten för vidare 
analys av det empiriska fallet.  
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5 Norden, ett transnationellt platsvaru-
märke 
I följande kapitel analyseras studiens empiriska material med utgångspunkt i 
tidigare presenterat teoretiskt ramverk. Avsnittet delas upp efter studiens tre 
frågeställningar under separata rubriker: det transnationella platsvarumärkets 
förutsättningar (se 5.1), utformandet av en gemensam kommunikationsstrategi (se 
5.2) och det transnationella platsvarumärkets möjligheter och risker (se 5.3).  
5.1 Det transnationella platsvarumärkets förutsättningar 
I detta avsnitt ges svar på studiens första frågeställning: ”Vilka förutsättningar 
möjliggör ett transnationellt platsvarumärke och hur underlättar dessa det 
kommunikativa strategiarbetet?”. Svaret presenteras i två rubriker, den ena 
behandlar vikten av en gemensam identitet och den andra beskriver de intressenter 
som är viktiga att inkludera i arbetet. Avslutningsvis summeras tankarna och 
svaret på frågeställningen.  
5.1.1 Gemensam transnationell identitet 
Cronin (1999) beskriver den transnationella identiteten som uppbyggd av en 
materiell och en intersubjektiv del. Den materiella delen kan utgöras av (1) en 
gemensam etnicitet, religion, politik eller ekonomiskt system, (2) en exklusivitet 
där vissa stater inkluderas och andra exkluderas eller (3) ett ömsesidigt beroende 
inom regionen. I Norden finns en regional närhet över nationella gränser gällande 
språk, historia, samhällsbildning, partisystem och politisk kultur, lagstiftning och 
demokratiuppfattning – Cronins första punkt av den materiella delen. Den andra 
punkten, exklusivitet, uppnås genom medlemskap i politiska organ som Nordiska 
ministerrådet och Nordiska rådet. Den tredje punkten, ett ömsesidigt beroende, 
beskrivs bland annat av referensgruppens norske representant: ”Vi har till 
exempel infrastrukturella utmaningar mellan Norge och Sverige där varor, 
människor och kapital är helt beroende av varandra om vi ska växa tillsammans.”. 
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De sammanflätade mellanstatliga relationerna blir även tydliga i de undersökning-
ar som beskrivs av Petersson (2005) där nordborna själva beskriver andra 
nordiska länder som den naturliga utgångspunkten för ekonomiskt, politiskt och 
kulturellt samarbete.  
Vi börjar här komma in på Cronins (1999) andra del av den transnationella 
identiteten – uppfattningen om regionen som en enhet. Nordborna uppfattar det 
nordiska samarbetet som självklart (Andersson, 1994). Innan strategiarbetet 
påbörjades genomfördes, som tidigare nämnts, en förstudie. I denna beskrivs hur 
Norden ”genom sitt arv har många beröringspunkter och en i stora drag 
gemensam identitet bland medborgarna” (Nordiska ministerrådet, 2014a, s 31). I 
förstudien beskrivs även omvärlden uppfatta regionen som en enhet, att för ”de 
med utifrånperspektiv utgör de nordiska länderna en ’homogen massa’ – inte bara 
geografiskt men också kulturellt, historiskt, politiskt och ekonomiskt.” (Nordiska 
ministerrådet, 2014a, s 13). Ovanstående utdrag ur förstudien innebär att Norden 
har såväl en intern transnationell identitet som en extern transnationell image 
enligt Hatch och Schultz (1997) definition av begreppen.  
Cronin (1999) beskriver avslutningsvis att staterna behöver agera tillsammans, 
göra någonting med dessa byggstenar, för att en transnationell identitet ska 
uppstå. Therkelsen och Gram (2010) påpekar även de att arbetet med ”Brand 
Europe” kunde underlättats om regionen tidigare agerat tillsammans, vilket stödjer 
Cronins resonemang. Norden har däremot ett etablerat samarbete sedan andra 
världskriget, vilket innebär att regionen uppträtt som enhet över 50 år. Detta 
innebär att Norden, enligt Cronins (1999) tankar, i hög grad präglas av en 
transnationell identitet och, med stöd i tidigare presenterade resonemang, en 
transnationell image.  
Det transnationella platsvarumärket uppstår dock inte då regionen börjar 
uppträda som en region. Med stöd i Bengtsson och Österbergs (2011) tankar om 
att varumärket skapas när människor börjar interagera med det, krävs alltså att 
samarbetet även kommuniceras och når ut till olika publiker. Det är först när dessa 
mottagare börjar interagera med varumärket, och kommunicera om det med 
varandra, som den meningsskapande process kan påbörjas i vilket varumärkets 
värde skapas. 
Cronins (1999) beskriver den materiella delen av den transnationella 
identiteten ganska utförligt, men är desto mindre sparsam gällande den 
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intersubjektiva delen. Denna skulle kunna beskrivas med utgångspunkt i de 
begrepp man vanligen finner inom såväl nation branding som public diplomacy, 
och även uppträder frekvent i studiens empiriska material, i form av: värderingar, 
kultur, image och identitet. Dessa fyra begrepp kan ses som en process, där 
platsens värdering och kultur skapar förutsättningarna för image och identitet. 
Denna meningsskapande process, där platsens värderingar och kultur skapar en 
image och identitet, utmynnar i en uppfattad transnationell gemenskap. 
Anderssons (2007) beskrivning av att identiteten inte kan vara en skrivbordspro-
dukt utan måste vara förankrad i områdets kultur stödjer på samma sätt detta 
resonemang.  
5.1.2 Viktiga intressenter och deras funktioner 
Nordiska ministerrådet är det gemensamma beslutande organet i det studerade 
fallet. Flera referensgruppsrepresentanter, likt Andersson (2007) samt Therkelsen 
och Gram (2010), framhäver vikten av ett gemensamt beslutade organ. 
Ovanstående forskare har beskrivit organets samordnande funktion av 
särintressen. Intervjupersonerna ger Nordiska ministerrådets en däremot en mer 
omfattande betydelse i det gemensamma strategiarbetet. 
Den grönländska representanten beskriver kontakten mellan referensgruppen 
och Nordiska ministerrådet med ord som ”ömsesidig” och ”öppen”. Vidare att 
kontaktens karaktär innebar ”en bra process och mycket givande för projektet som 
sådant”. En av de två kommunikatörerna från Nordiska ministerrådets beskriver 
också öppenheten som betydelsefull och betonar även vikten av ständig 
förankring för att hela tiden säkra innehållet. Orden stämmer väl in i Dahlqvist 
och Melins (2010) resonemang om den offentliga sektorns höga krav på 
förankring, samverkan och öppenhet. Flera representanter från referensgruppen 
lyfter på detta sätt vikten av Nordiska ministerrådets kommunikativa förmåga. På 
så sätt kräver denna typ av transnationella platsvarumärken inte bara ett 
gemensamt beslutande organ, men det är lika viktigt att personerna i detta organ 
har kommunikativ kompetens. En kommunikativ kompetens som möjliggör att 
organet kan fylla sin samordnande funktion.  
Men det gemensamma beslutande organet beskrivs fylla flera funktioner än så. 
Flera representanter beskriver vidare vikten av att Nordiska ministerrådet blir 
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”ägare” av produkten. Att det gemensamma organet har en central roll som såväl 
projektledare som förvaltare av strategin. En fråga som kom att diskuteras tidigt i 
referensgruppens samtal. Referensgruppens finske representant beskriver förslaget 
att utse Nordiska ministerrådet till ”ägare” som grundat på flera argument: 
Vi tycker att Nordiska ministerrådet ska vara den som styr det här samarbetet, och 
koordinerar, och sen också har ekonomiska resurser. Därför att ingen annan kan ta 
hand om det på ett centraliserat sätt. Annars förändras nog ingenting och vi kan inte 
göra det vi ska göra om inte ministerrådet har den där rollen.  
Här beskrivs tre punkter, som även tas upp i andra samtal, i form av att Nordiska 
ministerrådet har (1) en samordnande funktion, (2) en ekonomisk funktion och (3) 
en central funktion. Den samordnande funktionen nämns av såväl Therkelsen och 
Gram (2010) som Andersson (2007). Den ekonomiska funktionen beskrivs i form 
av att Nordiska ministerrådet kan skapa en grundbudget som säkerställer framtida 
implementering. Den centrala funktionen innebär delvis en form av samordnande 
funktion, men här snarare i ett led att säkra framtida implementering än medlare 
av intressen vid formandet av strategin. Den sista punkten beskrivs av den 
svenske representanten, med flera andra, innebära att ett annars delat ansvar 
mellan länderna skulle kunna innebära att den transnationella strategin 
nedprioriterades till fördel för det nationella arbetet (se även den finske 
representantens ovanstående citat). Intervjupersonerna menar därför att ansvaret 
inte kan vara delat om arbetet ska bli effektivt utan måste ägas av en central kraft.  
Båda kommunikatörerna från Nordiska ministerrådet beskriver även vikten av 
referensgruppen med nationella representanter. Representanterna beskrivs ha 
tillfört viktiga erfarenheter tack vare sin professionella kompetens inom 
platsvarumärkning.  Den ena kommunikatören beskriver det så här:  
Deras utgångspunkt var ju att se hur vi i praktiken skulle göra det, hur de skulle 
samarbeta och vilken roll vi [Nordiska ministerrådet] skulle ha. Så vi spenderade 
mycket tid på att diskutera hur ett samarbete skulle vara och på vilket sätt det skulle 
göras. Men sedan säkrade de ju formatet på strategin, alltså hur strategin skulle 
byggas upp och vad den skulle innehålla och funktion till strategin, hur den skulle 
användas. 
Referensgruppen beskrivs ha haft en central roll såväl i utformandet av arbetet, 
innehållet i strategin, diskussionerna kring ländernas och Nordiska Ministerrådets 
roll samt hur den färdiga strategin kan implementeras och kommuniceras. Även 
referensgruppen själv beskriver att man haft nytta av sina tidigare nationella 
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erfarenheter av platsvarumärkning. Referensgruppens isländske representant, 
beskriver att det skulle ha varit svårt att genomföra detta arbete utan en god 
kunskap om varje enskilt land och område: ”I don’t think any other countries 
would have been ready to do this before. Until now. You have to know what you 
stand for before you go into this kind of process.”. Och visst finns det en tydlig 
logik i argumentationen, att i ett transnationellt platsvarumärkesarbete där 
nationella aktörer ska gå in i en förhandling måste först representanterna förstå sin 
egen utgångspunkt. 
5.1.3 Det transnationella platsvarumärkets förutsättningar 
I inledningen av detta avsnitt ställdes frågan ”Vilka förutsättningar möjliggör ett 
transnationellt platsvarumärke och hur underlättar dessa det kommunikativa 
strategiarbetet?”. Dels krävs den materiella och immateriella del som, efter det att 
staterna agerar tillsammans beskrivs bilda en transnationell identitet (Cronin, 
1999). Men för att det ska skapas en image och varumärke måste människor 
interagera och kommunicera om platsen, likt den värdeskapande process beskrivet 
av Bengtsson och Österberg (2011). När staterna kommunicerar gemensamma 
budskap skapas en gemensam image och ett gemensamt varumärke (se Figur 1).  
 
 
FIGUR 1. Transnationellt platsvarumärke. 
 
Utöver ovanstående punkter krävs ett gemensamt beslutsfattande organ med den 
kommunikativa förmågan att samordna olika intressenter, med ekonomiska 
möjligheter och en central position. Även kunniga nationella representanter som 
kan skapa ett ramverk för strategins utformning och tack vare en god nationell 
kunskap underlätta formandet av innehållet i strategin.  
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5.2 Utformandet av en gemensam kommunikationsstrategi 
I detta avsnitt behandlas studiens andra frågeställning: ”Hur kan ett transnationellt 
platsvarumärkessamarbete utformas? Hur resonerar involverade aktörer kring 
vilka intressenter som anses viktiga att engagera i strategiarbetet, och på vilket 
sätt anses de mål, budskap och målgrupper som formuleras i strategin vara viktiga 
för den framtida kommunikationen av platsen?”. Avsnittet delas in i sex 
underrubriker som behandlar inkluderade intressenter, mål, framförhandling av 
profil, kommunikationsperspektiv, exkludering i strategin samt strategins 
målgrupper för att avslutningsvis summera resonemangen.  
5.2.1 Vilka bör inkluderas i arbetet? 
Det är en bred grupp intressenter som inkluderats i processen och indirekt eller 
direkt påverkat strategidokumentet och utformningen av strategiarbetet. 
Inledningsvis genomfördes en förstudie (Nordiska ministerrådet, 2014a) där ett 
60-tal personer svarade på frågor gällande arbetets förutsättningar samt Nordens 
identitet och image. Personer med olika nationell tillhörighet (såväl inom- som 
utomnordisk) och olika utgångspunkt inom politik, kultur, näringsliv och turism. 
En av kommunikatörerna från Nordiska ministerrådet, beskriver hur denna input 
varit viktig för det fortsatta arbetet och att det även påverkade strategidokumentet. 
Strategiarbetet har även fortsättningsvis involverat en rad olika aktörer med olika 
nationell och sektoriell utgångspunkt. En av Nordiska ministerrådets 
kommunikatörer berättar hur arbetet engagerat allt ifrån nordiska ministrar till 
NGO:s och att det krävts många turer innan man kom fram till det färdiga 
strategidokumentet. Detta kan jämföras med Falkheimer och Heides (2007, s 66) 
beskrivning av att praktiskt strategiskt kommunikationsarbete utgörs av en 
”förhandling mellan olika intressenter, publiker och mål”.  
I tidigare avsnitt (se 5.1.1) har även Nordiska ministerrådet och referensgrup-
pen med nationella representanter belysts som två centrala intressenter för 
genomförandet, implementeringen och framtida kommunikation av strategin.  
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5.2.2 Vad är det transnationella platsvarumärkesarbetets mål? 
Strategins syfte är att stärka Norden och de nordiska ländernas konkurrenskraft 
och internationella inflytande (Nordiska ministerrådet, 2015, s 9). Den ena av 
Nordiska ministerrådets kommunikatörer, beskriver hur konkurrenskraft ofta 
kopplas ihop med näringslivet respektive internationellt inflytande med det 
politiska livet. Uppdelningen kan delvis jämföras med Szondis (2008) 
framställning av nation brandings mål att skapa ”reputational capital through 
economic, political and social interests”. Konkurrenskraften beskrivs av såväl den 
finske som svenske representanten i förhållande till O’Shaughnessy och 
O’Shaughnessys (2000) transnationella tankar om country-of-origin effect. Den 
svenske representanten applicerar tankarna i ett nordiskt transnationellt perspektiv 
och beskriver hur en ökad kunskap om Norden kan gynna de nordiska företagarna 
genom att inte behöva spendera tid på att förklara vart man kommer ifrån: ”För då 
kan man fokusera, kommer man snabbare till själva affärsfrågan. Att ’nu kommer 
det någon från något av de nordiska länderna, då vet vi vad det innebär.’”. Detta 
kan beskrivas som resultatet av det goda rykte som Anholt (2005) beskriver som 
platsvarumärkningens ultimata mål.  
Den politiska aspekten, ökat internationellt inflytande, lyfts av flera intervju-
personer. Den färöiske representanten beskriver klimatfrågan som en viktig 
politisk fråga att lyfta i det internationella samtalet. Detta understryks även i 
samtalet med den grönländska representanten. Hon beskriver hur ett enat Norden 
kan öka chanserna för inflytande i det politiska samtalet.  
Jag tror vi får mer lyhördhet och mer uppmärksamhet om vi är många, om vi är en 
region. För det finns bara så mycket vi kan göra som ett land, om du multiplicerar 
det med det antal som vi är så blir vi helt plötsligt en faktor och får en röst. Annars 
drunknar vi i att alla vill ha uppmärksamhet.  
Kraften i Norden beskrivs här som att det går att skapa en röst i det internationella 
samtalet. Vidare beskriver hon hur det internationella inflytandet även kan 
påverkas positivt av att kunskapen om Norden i allmänhet ökar. Exempelvis 
genom att ett land som tidigare enbart varit känt för sin natur nu även kan bli känt 
för sitt näringsliv och kulturella liv.  
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Sammanfattningsvis kan strategins mål beskrivas som tudelat – dels öka 
konkurrenskraften, dels det internationella inflytandet. Och i viss utsträckning kan 
man urskilja en skillnad i vilken del referensgruppens representanter accentuerar 
där större länder betonar vikten av ökad konkurrenskraft och små områden i större 
utsträckning vikten av ökat internationellt inflytande.  
5.2.3 Hur enas involverade aktörer kring en gemensam profil? 
Strategin benämns ”Det nordiska perspektivet” och innehåller dels en 
bakgrundsbeskrivning av regionen, dels illustrativa exempel på hur Norden kan 
presenteras, och dels viktiga profileringsområden som pekas ut i den framtida 
kommunikationen (se Nordiska ministerrådet, 2015). Med utgångspunkt i 
begreppet profil som desired future image blir det framförallt strategins 
profileringsområden som utgör kärnan i organisationens varumärkesstrategi (jmf 
Heide m.fl. 2012; Palm, 2006). Att påverka vilka profileringsområden som väljs 
ut i strategin innebär därför direkt påverkan på hur platsen kommuniceras, i vilken 
riktning den externa bilden av organisationen styrs.  
Vi har tidigare sett hur såväl Andersson (2007) som Anholt (2005) och 
Therkelsen och Gram (2010) beskrivit förhandlingsprocessen mellan olika länder, 
i denna typ av gränsöverskridande platsvarumärkessamarbete, som svårt eller till 
och med omöjligt. Denna punkt, att komma överens om strategins ”strategiska 
profileringsområden”, borde ha varit föremål för de hetaste diskussionerna 
eftersom dessa sidor i störst utsträckning påverkar den framtida kommunikationen 
av platsen. Men inte denna, eller någon annan del av dokumentet, tycks ha gett 
upphov till någon större debatt eller diskussioner i gruppen. Kanske beror det på 
att staterna har en gemensam värdegrund och ett gemensamt synsätt vilket 
resulterar i en samsyn i vilka områden som bör prioriteras.  
En annan förklaring ges av den färöiske representanten. Han menar att 
företagen får en större roll i arbetet på mer lokal nivå. Att det transnationella 
arbetets sätt att röra sig på en högre, mer abstrakt nivå kan vara en förklaring till 
att processen upplevts som enklare. Ett argument som förs fram av majoriteten av 
intervjuade referensgruppsrepresentanter. Även den grönländske representanten 
beskriver det transnationella arbetet som ett ”abstrakt överordnat plan” och 
beskriver det lokala arbete som i högre utsträckning präglat av detaljer.  Finlands, 
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Norges och Sveriges representanter beskriver på samma sätt hur detta kan ses som 
nyckeln till den enkla förhandlingsprocessen – att arbetet startat med abstrakt 
strategiarbete. Det skulle kunna beskrivas som att förhandlingen inletts med att 
försöka identifiera den ”minsta gemensamma nämnaren”. Många representanter 
påpekar däremot att det kan uppstå svårigheter när strategin i nästa steg ska gå 
från abstrakt till mer konkret. De påpekar dock samtidigt att tillvägagångssättet, 
att förs utgå ifrån det man lätt kan komma överens om för att sedan gå vidare till 
nästa steg, varit ett smidigt sätt att påbörja det gemensamma arbetet. 
En annan del av förklaringen till att förhandlingsprocessen upplevts så enkel 
kan vara att strategin också tillåter oliktänkande inom regionen och nationella 
skillnader. Med det lämnas utrymme för att dels beskriva en enhetlig region, dels 
en region med nationella skillnader. I strategin går att läsa ”Målet är inte att 
förmedla en homogen bild av länderna i Norden och ge ett intryck av att alla 
Nordens invånare, organisationer och regeringar tänker och uppträder lika.” 
(Nordiska ministerrådet, 2015, s 5). Men det är framförallt det man delar i Norden 
som lyfts i strategin. Detta innebär till viss del att två budskap kommuniceras 
samtidigt. Ja, vi är en region som delar många karaktäristika och kan delvis ses 
som en regional enhet, men vi är också olika varandra och bör inte ses som en 
homogen region. Det tycks alltså som att man hittat en balansgång mellan det som 
Cronin (1999) beskriver som en balansgång mellan den nationella och 
transnationella identiteten. En balansgång mellan det staterna delar och det som 
särskiljer dem från varandra och ett accepterande från deltagarna i referensgrup-
pen att man lägger nationella intressen åt sidan när man går in i förhandlingarna, 
för att istället se den egna platsen som del av en större enhet. Dock kan 
ifrågasättas om man kan klara av att skapa de enhetliga budskap, som så många 
teoretiker förespråkar, om man samtidigt vill beskriva såväl likheter som 
skillnader och på så sätt sträva efter att ge två bilder av samma region. Detta, och 
behovet av att strategin ska kunna användas av en rad olika personer med olika 
sektoriell utgångspunkt, medför att man sökt efter en gemensam budskapskärna. 
Den finske representanten beskriver vikten av en gemensam budskapskärna, men 
även vikten av att strategin går att tillämpa i olika kommunikativa situationer 
inom olika delar av det nordiska systemet:  
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Den måste hjälpa hela det nordiska samarbetssystemet, som sedan agerar enligt den 
här strategin, att profilera samma saker. Att olika länder ser hur de är med, också att 
olika företagare, olika organisationer kan vara med. Alla måste kunna hitta sig själva 
i den här strategin. Och att det finns stöd, att det finns konkreta mekanismer. I 
praktiken betyder det, i ett sånt här arbete, att man måste ha kommunikationsmateri-
al som alla kan utnyttja. Så att det där gemensamma budskapet som alla använder, 
att det skulle vara mer eller mindre det samma eller åtminstone ha en gemensam 
kärna. 
Strategin är tänkt att användas av en rad olika personer med olika nationell och 
sektoriell utgångspunkt. Därmed behöver strategin vara applicerbar i flera olika 
sammanhang. Men för att omvandla strategin till praktik betonar nästan samtliga 
intervjupersoner (likt citatet ovan beskriver som ”konkreta mekanismer”) vikten 
av de praktiska verktyg som nu tas fram av Nordiska ministerrådet. Verktygen 
kommer bestå av bilder, statistik och texter och beskrivs av kommunikatörerna 
från Nordiska Ministerrådet kunna användas i allt ifrån tal till event och 
dokument. Samtliga intervjupersoner beskriver vikten av att snabbt omforma 
strategin till handling och praktiska insatser, något som även accentueras av Heide 
m.fl. (2012). Författarna beskriver hur strategidokumentet behöver vara ett 
praktiskt användbart verktyg om strategin ska förverkligas i praktiken, inte bara 
bli en oanvänd bunt papper.  
Heide m.fl. (2012) lyfter även vikten av att strategidokumentet ses som ett 
levande dokument. Detta understryker även intervjupersonerna och tas upp redan i 
förstudien som en viktig punkt (se Nordiska ministerrådet, 2014a, s 12). I 
strategidokumentet beskrivs det dels som att man behöver jobba långsiktigt med 
strategin men också att det också behövs ”en årlig uppdatering för att kunna ta till 
vara på nya möjligheter och gradvis konkretisera strategiska prioriteringar 
baserade på resultat och erfarenheter” (s 24). Vilket går i linje med den finska, 
norska och svenska representantens syn på strategidokumentet som ett startskott, 
en del av en längre process.  
5.2.4 Ett informations-, kommunikations- eller relationsperspektiv? 
En central del i strategin är ”Den nordiska modellen”. Flera intervjupersoner 
beskriver den som kärnan i beskrivningen av Norden och att det är denna som 
utgör grunden för framväxten av gemensamma kulturella fenomen och 
värderingar. Referensgruppens finske representant är en av de som speciellt 
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betonar vikten av den nordiska modellen i beskrivningen av Norden. Han 
beskriver den nordiska modellen som ”den gemensamma faktorn” och som 
”kärnan i strategin”. Samtidigt beskriver några intervjupersoner hur Island inte 
identifierar sig med denna modell i samma utsträckning som övriga nordiska 
områden. Detta bekräftas av den isländske representanten, som däremot inte ser 
något problem i att den nordiska modellen fått en framträdande roll i 
strategidokumentet och beskrivningen av Norden. Hon understryker dock att den 
bör kommuniceras med viss distans: ”I think you have to be careful, not talking 
about the Nordic model being the best and you know… better than everyone else. 
This is just one way of doing things.”. En punkt som även förs fram av deltagarna 
i förstudien. Här påpekas att varumärkesarbetet ”aldrig får vara i syfte att gå ut i 
världen och tala om för andra hur de skall göra” (Nordiska ministerrådet, 2014a, s 
23). En av kommunikatörerna från Nordiska ministerrådet beskriver även hur 
detta framhävts av andra såväl inom- som utomnordiska aktörer. Personen 
beskriver hur den nordiska modellen visserligen är kärnan i strategins beskrivning 
av Norden, men att det gjordes ett aktivt val när strategin rubricerades Det 
nordiska perspektivet istället för Den nordiska modellen. Detta då rubriceringen 
Den nordiska modellen, med grund i ovanstående varningar, kan uppfattas som att 
man presenterar en färdig modell, klar att appliceras och implementeras och likt 
ett facit kan lösa världens alla samhällsproblem. En beskrivning som liknar en 
transmissionssyn på kommunikation eller en envägskommunikation, där 
målgrupperna ses som passiva mottagare (Jansson, 2009). Kommunikatören 
beskriver detta vidare.  
Det stöter ju bara bort, det skapar inga relationer om man kommer och säger ’ja men 
vi sitter inne med svaren, gör så här!’. […] Och det var i det sammanhanget som vi 
bestämde att vi skulle kalla det för det nordiska perspektivet, inte den nordiska 
modellen. För då är det som att man kommer ut med en modell. […] Så att vi sa att 
vi kanske inte ska lyfta fram egentligen det vi är bäst på utan det som vi är mest 
intresserade av. För då är vi också intresserade av att lyssna på andra.  
Kommunikatören understryker här strategins relationsskapande ambitioner. 
Staterna vill inte bara prata, men även lyssna. Det har därmed tydligare kopplingar 
till den rituella synen på kommunikation (jmf Carey 1989) snarare än en 
transmissionssyn. Istället för en linjär process där staterna ska prata till sina 
publiker, beskrivs ambitionen vara att skapa en dialog där man vill prata med sina 
publiker. Den ömsesidiga relationen beskrivs även i strategin som att 
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”tillsammans kan vi också bättre bidra till utvecklingen i världen, och i möte med 
världen kan vi också utveckla oss själva.” (Nordiska ministerrådet, 2015, s 5). Ett 
relationsperspektiv som Szondi (2008) förespråkat som ett nytt fokus för såväl 
nation branding som public diplomacy. Szondis (2008) beskrivning av nation 
branding som präglat av en envägskommunikation och public diplomacy som 
präglat av en tvåvägskommunikation skulle även kunna utgöra grunden för att 
arbetet med Norden snarare kan beskrivas som public diplomacy. Alternativt en 
hybrid mellan de båda, på grund av relationsperspektivet som enligt Szondi 
(2008) skulle kunna binda samman de två fälten.  
5.2.5 Vad exkluderas i beskrivningen? 
Varumärkning av platser har kritiserats av flera forskare då det anses exkluderas 
oönskade delar av platsen i kommunikationen (se Aronczyk 2013; Hultman, 2007; 
Syssner, 2012). I förstudien sammanställdes även den negativa bilden av Norden 
(Nordiska ministerrådet, 2014a, s 18) där den starkaste punkten rör ”att 
integrationen av invandrare inte fungerar optimalt i de nordiska länderna”. En 
av kommunikatörerna från Nordiska ministerrådet, beskriver att arbetet inte syftat 
till att hålla fast vid en nationalromantisk bild av regionen och hur det har varit. 
Hon betonar att mycket av exempelvis Sveriges industriella utveckling uppstått 
tack vare den höga tillströmningen av utländsk arbetskraft. Att bristen på 
människor är ett framtida problem för Norden framhävs inte minst av den svenske 
representanten under intervjun. Än en gång lyfts strategins relationsperspektiv, att 
Norden inte strävar efter att hålla fast vid någonting som varit utan att man vill 
utvecklas som region genom relationen med andra människor. Kommunikatören 
från Nordiska ministerrådet beskriver hur även den nordiska modellen och de 
nordiska samhällena går igenom en ständig utveckling och att ”meningen med den 
här strategin är att skapa relationer med omvärlden och med andra synsätt. Och 
vill man det så vill man också påverkas.”. Kommunikatören kopplar ihop detta 
med invandringen, att detta självklart påverkat Norden och att det inte är 
någonting man vill exkludera i bilden av platsen. Det mångkulturella Norden 
nämns även i strategin: 
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Konsten och kreativiteten är verkligen vad som nu bidrar till att sätta Norden på 
världskartan, både den klassiskt nordiska och den som påverkas av mötet med det 
nya, moderna och mer mångkulturella Norden. (Nordiska ministerrådet, 2015, s 14) 
Strategin nämner alltså ingenting explicit om den improduktiva integrationen, 
men beskriver den i viss mån implicit i beskrivningen av det ”mångkulturella 
Norden”.  
Det finns däremot delar av Norden aktivt exkluderats. Frågan gäller val- och 
säljakt, en kontroversiell fråga internationellt men även regionalt inom Norden. I 
samtalen med intervjupersonerna kopplas valjakten främst till Färöarna respektive 
säljakten till Grönland. Den färöiske representanten beskriver valjakten som en 
del av områdets lokala kultur, att man länge sett på valar som övriga världen ser 
på kossor och höns – det är ett livsmedel. Den grönländske representanten 
beskriver samma lokala uppfattning om sälar. Båda beskriver jaktens 
internationella image som starkt negativ, men menar att det är en förlegad bild 
som grundar sig i den industriella jakt som upphörde för flera generationer sedan. 
Istället beskriver den färöiske representanten att jakten idag strävar efter 
hållbarhet och andra mål som blir jämförbara med till exempel den svenska 
älgjakten eller det norska fisket. Här sälls Färöarna och Grönland inför samma 
kommunikativa problem men frågan har däremot hanterats helt olika i de 
nationella strategierna. Färöarna avstår från att nämna jakten i den internationella 
kommunikationen av platsen. Den färöiske representanten beskriver att detta beror 
på att man som så litet folk visat sig ha stora svårigheter att få sina förklaringar 
och argument i frågan hörda. Grönland har istället valt att öppet berätta om 
säljakten, som en del av den grönländska kulturen. Den grönländske representan-
ten beskriver att de som kommer till Grönland inte ska känna sig ”lurade” och 
därför valdes en mer öppen internationell kommunikation kring frågan och 
kommunikationen av platsen. Därmed uppstår ett dilemma i den nordiska 
strategin – ska det nämnas eller ej? Idag nämns varken val- eller säljakten i 
strategidokumentet. Men anledningen behöver inte vara att jakterna uppfattas som 
negativa attribut internationellt. Strategin går inte ner på detaljnivå, vilket kan 
vara en förklaring. En annan förklaring kan vara regional oenighet i frågan. Flera 
intervjupersoner beskriver bland annat svenskarna som motståndare, och ska detta 
vara en gemensam strategi måste självklart alla intressenter kunna ställa sig 
bakom beskrivningen av Norden.  
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5.2.6 Vem ska strategin nå ut till? 
I strategidokumentet har inga tydliga målgrupper definierats och rubriken 
”Målgrupper” följs av ett enda stycke:  
Profilering och positionering av länder och regioner involverar många parter och har 
därför övergripande och breda målgrupper. Därför pekas inte specifika målgrupper 
ut här. Varje aktivitet är unik och måste noga formulera sin eller sina målgrupper. 
Kunskap om målgruppernas konkreta behov är en förutsättning för att vara intres-
sant och relevant. Därför ska det inför varje profileringsprojekt göras en grundlig 
analys i syfte att identifiera relevanta målgrupper. (Nordiska ministerrådet, 2015, s 
20) 
Beslutet att inte definiera tydliga målgrupper grundar sig alltså i ett medvetet val. 
Varje kommunikativ situation beskrivs som unik. Tankarna går väl ihop med 
Falkheimer och Heides (2007) resonemang om att ett kommunikativt budskap 
måste anpassas efter såväl mottagaren som situationen, mottagarens relation till 
organisationen etc. En av Nordiska ministerrådets kommunikatörer beskriver hur 
detta präglat hela processen. Att det är en av anledningarna till att man sett så stort 
värde av förstudien då denna formades av såväl interna som externa intressenter. 
Kommunikatören beskriver förstudien som ett sätt att ”säkra att man är medveten 
om att göra en grundlig analys av efterfrågan på det man ska profilera, i det land 
man ska göra det. Man tar utgångspunkt i mottagaren.”. Men i litteraturen 
beskrivs platsvarumärkning i regel vara präglat av en annan syn. Szondi (2008) 
beskriver hur nation branding ”presumes rather homogenus foreign publics” (s 16) 
och Therkelsen och Gram (2010) kritiserar initiativet ”Brand Europe” för att inte 
ha anpassat sin kommunikation till olika målgrupper, trots möjlighet till detta. Ett 
synsätt som man alltså tycks ha frångått i det nordiska strategiarbetet. 
Trots att strategin inte specificerar målgrupper, beskrivs prioriterade geogra-
fiska områden. Dels Nordens regionala grannar där Östersjöområdet, EU, USA 
och Kanada tas upp som exempel. Dels Fjärrmarknader bestående av BRIK-
länderna (Brasilien, Ryssland, Indien och Kina) samt Sydafrika (Nordiska 
ministerrådet, 2015, s 19). Övergripande betonar intervjupersonerna främst vikten 
av Fjärrmarknader men i intervjuerna kan även urskiljas en nyansskillnad där 
mindre geografiska områden inom Norden i högre grad talar om vikten av 
Nordens regionala grannar som Europa. Fjärrmarknaderna accentueras även i 
strategidokumentet (Nordiska ministerrådet, 2015). ”Norden” som begrepp 
beskrivs användbart ”inte minst på marknader där kännedomen om Norden som 
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region är större än den om varje enskilt land” (s 9). Under rubriken Fjärrmark-
nader beskrivs vidare att kunskapen om de enskilda nordiska länderna minskar ju 
längre avståndet är (s 19). Tyskland beskrivs exempelvis av flera intervjupersoner 
som ett geografiskt område där kunskapen om de enskilda nordiska länderna är 
stor. 
Den färöiske representanten beskriver däremot en nyansskillnad även här, att 
vissa typer av nordiska områden är mer kända långt bort och andra mer kända i 
närområdet. Han beskriver det som att stora länder som Sverige och Norge är mer 
kända på de lokala marknaderna, exempelvis i EU, medan Grönland och Island är 
mer kända på Nordens fjärrmarknader. Han tar Kina som exempel. Teoretiskt kan 
det beskrivas som att stora länder har en starkare image på lokala marknader och 
mindre områden en starkare image på mer avlägsna platser. Den färöiske 
representanten ger en förklaring till skillnaderna:  
Grönland och Island är relativt kända för de är så exotiska. Det är ganska märkligt, 
att när du kommer långt bort i världen så kan du upptäcka att Grönland och Island är 
känt men inte till exempel Danmark. Det är inte alltid det land som har störst 
betydelse som gör det känt eller inte. Det kan vara Grönlands isbjörnar eller 
områden som är helt fantastiska naturupplevelser… Och Island har vulkanerna, det 
kommer folk ihåg. Visar du bilder på Danmark så ser det ut som alla andra städer. 
Det kan vara Tyskland, det kan vara Belgien, det kan vara vart som helst. 
Representanten beskriver hur det inte alltid är områdets ekonomiska styrkor som 
gör det känt, utan att det likväl kan bero på fascination för områdets natur eller 
andra typer av styrkor. Teoretiskt kan detta beskrivas som att stater inte bara har 
en stark eller svag image. Vi kommer nu in på Gardner och Levys (1955) samt 
Cronins (1999) beskrivning av varumärken som personligheter. Detta skulle 
kunna beskrivas som att omvärlden ser på platsen som präglat av en stark eller 
svag personlighet (image), men att det även innebär att stater uppfattas som olika 
typer av personligheter (typer av image). Den isländske representanten instämmer 
till viss del i bilden av Island som känt på det som i strategin beskriv som Nordens 
Fjärrmarknader och berättar bland annat att Island är det enda nordiska land som 
har ett eget tecken i det kinesiska språket. Men hon ifrågasätter samtidigt om det 
är så enkelt som att styrkan ligger i att ett land är mindre eller mer känd i ett 
område. Att det kan vara lika viktigt varför landet är känd. Gardner och Levy 
(1955) samt Cronin (1999) skulle beskriva det som att det viktiga inte är att landet 
har en stark personlighet, men också vilken typ av personlighet det är. Den 
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isländske representanten återkommer till förhållandet mellan natur och samhälle: 
”Is it only because they know about the gneisters or the waterfalls or do they 
know that there are people living in the country?”. Det viktigaste beskrivs därmed 
inte vara att området har en stark image, men en image som stämmer överens med 
platsens identitet och önskade profil. Dels vill aktörerna därför sträva efter att 
skapa en stark image, men också skapa en uppfattning om platsens personlighet 
(image och varumärke) som stämmer överens med platsens självbild (identitet).  
Trots att strategin inte definierar några tydliga målgrupper nämner såväl 
dokument som intervjupersoner flera potentiella målgrupper som företag och 
investerare, enskilda personer som tillfälliga besökare (turister, studenter och 
forskare), personer som väljer att flytta till Norden permanent samt olika 
internationella samfund. Dessa är även jämförbara med tidigare forskares 
beskrivningar av målgrupper inom platsvarumärkning i allmänhet och 
varumärkning av länder i synnerhet (jmf Anholt 2010; Szondi, 2008; Kotler & 
Gertner, 2002). Interna målgrupper saknas dock i strategin då det beskrivs som en 
internationell strategi. När jag frågar den norske representanten om han anser att 
det skulle vara relevant att även rikta blicken internt svarar han att ”det kunde 
kanske varit minst lika intressant att ha en inåtriktad kommunikationsstrategi” och 
att det skulle kunna bli ett lönsamt projekt genom att skapa en ”synliggörandes-
strategi för samexistens, samhandel och transaktioner och allt vad du vill mellan 
de olika länderna i Norden”. Sådana tankar skulle gå i linje med Falkheimer och 
Heides (2007) resonemang om att integrera den interna och externa kommunikat-
ionen inom organisationer i allmänhet. En av kommunikatörerna från Nordiska 
ministerrådet, beskriver hur det dock i allmänhet är lättare att få synlighet för 
Norden i internationella sammanhang än i nordiska sammanhang: ”Inne i Norden 
är man mer upptagen av sina egna nationella intressen. Men internationellt så är 
det väldigt uppseendeväckande, att det är en grupp länder som samarbetar så bra 
tillsammans.”. Kommunikatören beskriver vidare hur svårigheterna med att få 
uppmärksamhet för Norden regionalt kan bero på att nordborna tar det nordiska 
samarbetet som en självklarhet (se även Petersson 2005; Andersson 1994). En 
teoretisk förklaring beskrivs enligt Cronins (1999) resonemang om att ett land har 
en såväl nationell som transnationell identitet. Vidare skulle problematiken med 
att få uppmärksamhet i nordiska sammanhang kunna bero på att staterna här i 
högre grad präglas av sin nationella än sin transnationella identitet.  
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Såväl Nordiska ministerrådet som referensgruppen betonar vidare vikten av en 
referensgrupp som inte räknas upp bland de vanliga målgruppskategorierna inom 
platsvarumärkningen i allmänhet – vikten av att skapa ambassadörer. En av 
kommunikatörerna från Nordiska ministerrådet, nämner ambassadörer i 
anslutning till frågan om turism och hur det är viktigt ”Att turistnäringen ska växa 
för våra egna länder men också för att vi då kan i bästa fall få ambassadörer runt 
om i världen för våra länder.”. I strategin nämns ambassadörer ett par gånger och 
där nämns även ett flertal potentiella ambassadörs-grupper:  
Den som kommer till Norden för att arbeta, forska eller utbilda sig upptäcker hur 
stor vikt näringslivet och hela samhället lägger vid möjligheterna till ett mänskligt 
och balanserat liv med tid för både karriär och sociala relationer. Och vi hoppas att 
den som kommer hit som turist gärna blir ambassadör för nordisk natur och kultur. 
(Nordiska ministerrådet, 2015, s 13) 
Här beskrivs potentiella ambassadörer inom den kategori av målgrupper Govers 
och Go (2009) beskriver som ”besökare”. Govers och Go (2009) räknar upp 
potentiella investerare, tillfällig arbetskraft och handelsresande men med 
utgångspunkt i ovanstående resonemang kan även forskare på tillfälligt besök 
såväl som utbytesstudenter tilläggas till listan. Den svenske representanten 
understryker även han vikten av specifikt studenter som möjliga ambassadörer:  
De är jätteviktiga! De blir ju Norden-ambassadörer. Åker hem och berättar om hur 
de hade det. Och ju längre bort ifrån de kommer, ju viktigare blir de. Och ofta så är 
det ju de som kanske sen får positioner på företag eller inom politik och så vidare. 
Så har de den här goda känslan för Norden, det är viktigt. 
Han sätter därmed ord på en annan viktig punkt, en person kan tillhöra en 
målgrupp idag men med tiden övergå till en annan. Detta stämmer överens med 
Falkheimer och Heides (2007) beskrivning av att vi bör se tidigare tydligt åtskilda 
målgrupper som allt mer sammanflätade. 
5.2.7 Utformandet av en gemensam kommunikationsstrategi 
I inledningen av detta avsnitt ställdes frågan ”Hur kan ett transnationellt 
platsvarumärkessamarbete utformas? Hur resonerar involverade aktörer kring 
vilka intressenter som anses viktiga att engagera i strategiarbetet, och på vilket 
sätt anses de mål, budskap och målgrupper som formuleras i strategin vara viktiga 
för den framtida kommunikationen av platsen?”. Arbetet kan med fördel inledas 
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med en förstudie, på så sätt kan aktörerna undersöka om nödvändiga 
förutsättningar existerar för att förverkliga arbetet (se 5.2 för beskrivna 
förutsättningar). Strategiarbetet bör inkludera såväl interna som externa 
intressenter med olika sektoriell bakgrund och ta sin utgångspunkt i ett 
mottagarperspektiv. Utöver detta bör strategin sträva efter att formulera en 
gemensam budskapskärna och uppmuntra skapandet av relationer. Genom en 
gemensam budskapskärna kan man skapa praktiska verktyg och vidare skapa en 
bred utgångspunkt för flera olika typer av kommunikativa budskap som vidare 
anpassas till specifika målgrupper, geografiska områden, medium osv. 
5.3 Det transnationella platsvarumärkets möjligheter och risker 
I detta avsnitt behandlas studiens tredje frågeställning: ”På vilket sätt beskrivs det 
transnationella platsvarumärkesarbetet kunna resultera i möjligheter och risker för 
de områden som inkluderas i arbetet?”. Avsnittet delas in i två underrubriker som 
behandlar möjligheter respektive risker. Avslutningsvis summeras dessa två 
rubriker och frågeställningen besvaras.  
5.3.1 Möjligheter 
Therkelsen och Gram (2010) pekar ut flera potentiella möjligheter med 
transnationella platsvarumärken för inkluderade länder. Som att det skapas större 
ekonomiska resurser, vilket resulterar i att länderna tillsammans kan nå ut till mer 
avlägsna områden. Författarna lyfter även att det kan ske en image-överföring från 
attraktiva till mindre attraktiva platser inom regionen.  
 Men det är en mer omfattande bild i termer av möjligheter som framförs av 
intervjupersonerna för de enskilda länder och självstyrande områden som 
inkluderas i arbetet. I tidigare avsnitt beskrivs exempelvis hur mindre områden 
även uppskattar kommunikativa gemensamma insatser i närområdet. Och då 
Therkelsen och Grams (2010) talar om en image-överföring från attraktiva till 
mindre attraktiva platser i regionen talar intervjupersonerna snarare om en image-
överföring från kända till mindre kända platser i regionen. De stora länderna 
beskrivs vara kända på de lokala marknaderna, tack vare att de anses som relativt 
stora ekonomier. En image-överföring kan här gynna mindre områden. Nordens 
mindre platser beskrivs på samma sätt vara mer kända på fjärrmarknaderna, tack 
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vare sin exotiska natur. En image-överföring kan här på samma sätt omvänt gynna 
de stora länderna. 
I övrigt skiljer sig dock intervjupersonernas bild av det transnationella 
platsvarumärkets möjligheter i jämförelse med tidigare forskares uppräkning. Det 
är en mer komplex bild som beskrivs i termer av ett mervärde. Ett mervärde som 
enbart kan uppstå när staterna går ihop som region och som varje enskilt land och 
självstyrande område inte kan uppnå enskilt. I strategidokumentet formuleras det 
som att ”Med ett gemensamt nordiskt initiativ kan varje enskilt land eller aktör 
berätta om det som man faktiskt inte kan säga som enbart svensk, dansk, norrman, 
finländare, islänning, ålänning, färöing eller grönlänning.” (Nordiska 
ministerrådet, 2015, s 10). Den finske representanten sammanfattar det genom att 
använda sig av Gardner och Levys (1955) begrepp om materiella och immateriella 
värden. Han beskriver det däremot inte som värdet i varumärket för konsumenten, 
men värdet i varumärket för märkesinnehavarna i form av de nordiska länderna 
och självstyrande områdena: 
Det här varumärket har ett materiellt och immateriellt värde som ökar våra chanser 
på många direkta och indirekta sätt. Det innebär direkt pengar förstås med en ökad 
export och ökad turism och så vidare. Men även ett indirekt sätt som att det ökar 
uppskattningen, det ökar nyfikenhet och totalt sett hjälper oss. Det kan hjälpa oss i 
utrikespolitiken och på många sätt som inte har direkt materiella konsekvenser på 
det sättet att man skulle kunna mäta det i pengar, men det är ändå väldigt värdefullt. 
Det där immateriella det är också en sak som man måste ta med i beräkningen, inte 
enbart titta på pengar.  
Här nämns det materiella värden i form av ökade intäkter genom en ökad export 
och turism. Men även ett mer svårbeskrivet immateriellt värde i form av en ökad 
uppskattning och nyfikenhet på Norden och ett ökat internationellt inflytande. 
Samtidigt beskriver han hur det immateriella värdet i sin tur kan skapa ett 
materiellt värde. 
I strategidokumentet beskrivs styrkan i att profilera sig som ”en del av en stark 
region med 26 miljoner invånare”. (Nordiska ministerrådet, 2015, s 10). En punkt 
som framförallt den svenske representanten understryker: ”Det är det här jag hela 
tiden återkommer till, den geografiska storheten och de 26 miljoner invånarna. Jag 
tror det är det man ska lyfta.”. Han beskriver vidare hur värdet i denna storhet 
skulle kunna undersökas ytterligare – vad kan det innebära för de studenter, 
investerare, företag och andra aktörer som staterna vill attrahera och skapa 
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relationer med? Idag präglas regionen av ett öppet internt klimat där politikerna 
exempelvis skapat en gemensam arbetsmarknad och passfrihet inom regionen 
(Nordiska ministerrådet, 2015, s 15). Den svenske representanten ger, med 
utgångspunkt i detta, vidare ett förslag till vad mervärdet i storheten kan innebära. 
Gör du affärer med ett nordiskt land har du i princip automatiskt tillgång till fyra 
andra länder. Det tror jag är väldigt okänt för många. Att man tror att man jobbar 
med Sverige, eller med Finland enkom så att säga. Men kommer du in i Norden kan 
du röra dig fritt. Det är enkelt att ha företag i flera av länderna och så vidare. Det tror 
jag är någonting man kan spela väldigt mycket på. 
Denna interna öppenhet beskrivs alltså som viktig för att kunna legitimera att det 
är en region. Det är inte ett påklistrat påstående utan väl rotat i det nordiska 
gemensamma systemet.  
Den geografiska storheten ger även upphov till ett annan viktig del av det 
transnationella mervärdet – en stor variation. Variationen beskrivs som en viktig 
del av det nordiska kapitalet av intervjupersonerna och även i strategidokumentet. 
I strategin beskrivs styrkan i att de nordiska områdena kan profilera sig som en del 
av en region med ”ett stort och varierande utbud av näringar och kultur, för att 
inte tala om en varierande och fascinerande natur.” (Nordiska ministerrådet, 2015, 
s 10). Styrkan i variationen lyfts av flera intervjupersoner, framförallt i 
förhållande till turism. Flera av intervjupersonerna beskriver hur det kan vara ett 
sätt att locka långväga turister då regionen kan erbjuda både en stor nationell 
variation av kultur och natur ”Men du får ett paket om du tänker på Norden”, 
beskriver en av kommunikatörerna från Nordiska ministerrådet.  
Avslutningsvis, och kanske den viktigaste punkten av alla, är att länderna 
uppfattar detta mervärde och de budskap man enas kring i kommunikationen av 
Norden inte riskerar att komma i konflikt med nationella budskap. Den finske 
representanten beskriver det som att:  
Det finns ingen motstridighet i de två. Det nationella arbetet baserar sig på det, att vi 
är en del av den nordiska familjen. På det sättet boostar vi och kompletterar varandra 
– vi är inte på något sätt konkurrerande och vi tycker att det är väldigt viktigt att det 
här nordiska arbetet blir mycket starkare – därför att det hjälper oss nationellt. Och 
det är helt i linje med det som vi försöker göra som Finland också. […] Internation-
ellt är det viktigt för Finland att vara en del av den här nordiska familjen. 
Vikten av det nordiska samarbetet lyfts på samma sätt även av mindre områden 
som Färöarna. Samtliga referensgruppsrepresentanter som intervjuas beskriver 
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också att den transnationella strategin inte upplevs påtagligt annorlunda än lokala 
nationella strategier. Den isländske representanten beskriver exempelvis hur 
landet visserligen inte är lika långt gången i det nationella strategiarbetet men att 
landet ser stora likheter mellan det transnationella och utgångspunkter som hittills 
tagits fram för det nationella arbetet.  
5.3.2 Risker 
Personerna som intervjuats för denna studie inte att den transnationella strategin 
skulle kunna påverka det egna området i någon negativ bemärkelse. Den norske 
representanten påpekar dock en allmän tanke om att ”Det finns ju alltid den risken 
att man kan gå under, som individuellt brand. För det att man bara ser oss som en 
del av the Nordic region.”. Teoretiskt skulle detta kunna beskrivas som att risken 
är att regionens transnationella image blir starkare än de enskilda nationella (jmf 
Cronin, 1999). En av kommunikatörerna från Nordiska ministerrådet, påpekar 
samma möjliga problematik i denna typ av arbete.  
Ja, man kan ju riskera att vi blir som vi talar om Afrika i västvärlden. Vi säger 
Afrika till alla stater, och sen är det en stor kontinent med massa kulturer men vi 
säger bara ”Afrika”. Men det tror jag inte kan hända här. Grunden till att vi kan göra 
en varumärkesstrategi för Norden, och att Norden ger ett så positivt intryck i 
världen, det är för att de nordiska varumärkena var för sig är så starka och så 
inflytelserika trots att de är så små.  
Han beskriver att varje enskilt land har en så pass stark nationell image att staterna 
inte behöver oroa sig för att denna kommer i skuggan av en transnationell image. 
Färöarna erkänner till viss del detta som en risk men beskriver att vara en del av 
ett större nordiskt område är som en av områdets mest värdefulla internationella 
tillgångar.  
Däremot tycks det ha uppstått diskussioner kring om begreppet Norden eller 
Skandinavien skulle användas då det bland några av intressenterna funnits en 
uppfattning om att Skandinavien har en starkare internationell image. Förstudien 
återkommer dock till samma diskussion som den isländske representanten tidigare 
presenterat, att det är lika viktigt varför begreppet är känt. Vad det är omvärlden 
läser in i begreppet. I förstudien (Nordiska ministerrådet, 2014a, s 14) går att läsa: 
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Några respondenter framhåller Skandinavien som en i omvärlden väl etablerad 
term, och menar att den används för att beskriva regionen ”på ett enkelt sätt” och när 
man syftar på specifika företeelser, som till exempel design. Men Norden är ett 
begrepp på framfart, vilket bekräftades under workshopen i Washington. Det 
omfattar samhällsstrukturer, politik och ekonomi, men även fungerar som samlings-
begrepp för företeelser inom bland annat kultur  
Förstudien beskriver Norden som ett växande begrepp men också ett begrepp som 
ger området en annan personlighet (se diskussion i tidigare avsnitt 5.2.6) än 
Skandinavien.  
En annan möjlig orsak till att arbetet inte uppfattas som en risk kan vara att 
strategin beskrivs som ett erbjudande. I strategin beskrivs dokumentet som ”ett 
erbjudande som stödjer förmågan till samarbete i samordnad riktning när detta 
ger mervärde för respektive aktör.” (Nordiska ministerrådet, 2015, s 9). En av 
kommunikatörerna från Nordiska ministerrådet beskriver hur relationen mellan 
den nationella och den transnationella strategin var någonting som diskuterades 
inom referensgruppen. Kommunikatören beskriver hur det var viktigt att strategin 
skapade detta mervärde och att ”varje land skulle se en mening och ett mervärde i 
att koppla på det här ibland när det lönar sig.”. Båda citaten understryker därmed 
en viktig punkt – strategin ska inte konkurrera med de nationella strategierna. Den 
grönländska representanten beskriver, precis som kommunikatören, hur det ibland 
kan vara relevant för Grönland att delta i det nordiska arbetet men att det för 
mindre områden också innebär att området måste prioritera. Att det inte blir 
relevant för Grönland att vara med i ett samprojekt där det berättas om de 
fantastiska cykellederna i Norden men att området däremot ser stora möjligheter i 
att samarbeta kring klimatfrågor: ”Då är Grönland det ställe i världen där du ser 
förändringarna, direkt utanför dörren, och där folket påverkas, det påverkar deras 
näring.”. Den finske representanten påpekar på samma sätt att det inte går att 
tvinga någon att använda sig av den här strategin, men genom att skapa 
välformulerade, bra beskrivningar av Norden som människor vill använda så kan 
man också säkerställa att strategi blir praktik. 
5.3.3 Det transnationella platsvarumärkets möjligheter och risker 
I inledningen av detta avsnitt ställdes frågan ”På vilket sätt beskrivs det 
transnationella platsvarumärket kunna ge upphov till möjligheter och risker för de 
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områden som inkluderas i arbetet?”. Möjligheterna beskrivs vara många, området 
beskrivs leda till att man både kan beskrivas tillhöra ett större område, men också 
ett område med större variation. Detta leder i sin tur till en ökad konkurrenskraft 
och internationellt inflytande. Det transnationella platsvarumärket skapar även 
möjligheten för områden att bli känd på nya platser och delvis kan beskrivas som 
en ny form av personlighet. Ett transnationellt platsvarumärkesarbete skulle till 
viss del kunna uppfattas som en risk för områden med svag image om den 
regionala imagen med tiden riskerar överskugga den nationella. Något som skulle 
kunna resultera i att man uppfattar regionen som en holistisk enhet, utan 
nationella särdrag. 
5.4 Summering 
Ovanstående analys har visat på vikten av en gemensam identitet, ett gemensamt 
beslutsfattande organ med kommunikativ förmåga samt inkluderingen av personer 
med nationell kunskap och tidigare erfarenhet av platsvarumärkning. Den 
bekräftar även vikten av att strategiarbetet utgår ifrån ett mottagar- samt 
relationsperspektiv och att man identifierar en gemensam budskapskärna. Flera 
möjligheter uppmärksammas i att delta i ett transnationellt platsvarumärkesarbete 
vilket kan sammanfattas som ett mervärde som uppstår dels på grund av att man 
tillskriver sig ett större och mer varierat område, dels då man skapar möjlighet för 
en form av image-överföring mellan inkluderade stater (för en översiktlig 
illustration av resonemanget se Figur 2). 
 
 
FIGUR 2. Transnationellt värde. 
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6 Diskussion och slutsatser 
Studiens syfte har varit att analysera ett transnationellt platsvarumärke ur ett 
strategiskt kommunikationsperspektiv. I denna avslutande del förs en mer 
övergripande diskussion kring tidigare presenterat material och avslutningsvis 
klargörs studiens kunskapsbidrag samt ger förslag till vidare studier. 
6.1 Att strategiskt kommunicera en plats 
Platsvarumärkning är en kommunikativ utmaning. Dels eftersom begreppet plats 
är en komplex enhet präglat av en rik och stundtals motsägande natur. Dels då 
strategin behöver anpassas till ett stort antal intressenter, målgrupper, syften och 
mål med olika karaktär. Allt detta samtidigt som traditionell varumärkeslogik 
uppmuntrar enkla budskap (Anholt, 2009).  
I denna studie beskrivs även ytterligare grader av komplexitet i det kommuni-
kativa strategiarbetet av en transnationell region. Dels då mottagare beskrivs 
kunna tillhöra flera målgrupper samtidigt, eller med tiden övergå från en 
målgrupp till en annan. Vilket skapar behovet av gemensamma budskap 
oberoende mottagarperspektiv. Studien belyser även att platser omfattas av flera 
strateginivåer, exempelvis en nationell såväl som transnationell strategi. Vilket 
skapar behovet av att budskapen även över dessa sändarperspektiv inte är 
motstridiga.  
När gränsdragningen mellan interna och externa målgrupper blir allt mer 
otydlig (Falkheimer & Heide, 2007), när den externa bilden och den interna bilden 
av platsen präglar varandra (Hatch & Schultz, 1997), när bilden av regionen 
påverkar bilden av nationen och vice versa (O’Shaughnessy & O’Shaughnessy, 
2000) – då uppstår vikten av strategisk kommunikation inom platsvarumärkning. 
Detta innebär att om kommunikationen inte ska uppfattas som schizofren, platsen 
beskrivas olika beroende på mottagar- eller sändarperspektiv, menar denna studie 
att det krävs en i grunden enhetlig kommunikation och gemensamma budskap av 
platsen för att säkerställa en effektiv kommunikation.  
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I det empiriska och teoretiska materialet beskrivs detta som vikten av en 
gemensam budskapskärna. En budskapskärna som erkänner och möjliggör att 
mottagarna kan tillhöra flera motstridiga eller med tiden övergå till andra 
målgrupper. En budskapskärna som erkänner att en plats är en stad, kommun, 
nation och en del av en transnationell region på samma gång och som därför bör 
sträva efter att strategierna inom varumärkeshierarkin är i samklang med 
varandra. Att såväl olika mottagar- som sändarperspektiv samarbetar.  
På samma sätt har denna studie visat att platsvarumärkeslitteraturens 
verklighetsskildring, där man beskriver platser som allt mer stridande 
konkurrenter, behöver bli mer nyanserad – det transnationella platsvarumärket 
Norden blir ett bevis på att den ökade konkurrensen även skapat behovet av 
samverkan och sammanhållning över territoriella gränser. En samverkan som 
formas genom arbetet att identifiera det som närmast kan beskrivas som en 
dikotomi genom att identifiera och dela upp områdets kapital i två kategorier: det 
gemensamma och variation. Båda två viktiga delar i det gränsöverskridande 
strategiarbetet. Det gemensamma blir viktigt då det utgör kärnan i de 
kommunikativa budskapen, på samma sätt som variationen skapar det 
transnationella mervärdet och legitimerar det gränsöverskridande samarbetet.  
Denna studie uppmanar därför dagens teoretiker och praktiker, med utgångs-
punkt i den kunskap som genererats i tidigare kapitel, att släppa kontrollen. 
Överge kontrollbehovet av att enkelt kategorisera så komplexa enheter som 
personer och platser. Inte tvinga in publiker i olika målgrupper utan erkänna den 
komplicerade verklighet att människor är komplexa och föränderliga. Våga lyfta 
blicken och se längre än sin egen strategi, erkänna platsens komplexitet och att 
den omfattas av en rad olika strategier. På så sätt kan man även öppna upp 
möjligheten att skapa samverkan mellan strategier i syfte att skapa mer 
konsistenta och effektiva budskap om platsen. I den samverkan kan man så 
identifiera såväl det gemensamma som variationen, det viktiga är att ta vara på 
såväl det första som det andra och att i platsvarumärkessamarbeten se värdet i 
såväl en gemensam budskapskärna som mervärdet i variation och ta vara på 
samtliga egenskaper i det kommunikativa strategiarbetet av platsen. På så sätt kan 
framtidens platsvarumärkesteoretiker och praktiker genom samverkan skapa 
synergieffekter över territoriella gränser som gynnar samtliga parter och skapa en 
mer enhetlig, strategisk kommunikation av platsen.    
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6.2 Studiens kunskapsbidrag och förslag till fortsatta studier  
Denna studie har visat på viktiga förutsättningar för det transnationella 
platsvarumärket, hur ett sådant arbete kan genomföras och möjliga konsekvenser 
arbetet kan få för enskilda länder och självstyrande områden inom regionen. 
Eftersom studien enbart studerat fallet Nordens strategiarbete uppstår därför 
möjligheten för vidare studier av fallet. Framtida studier skulle kunna studera 
närmare hur arbetet implementeras och hur bilden av de enskilda länderna och 
områdena inom Norden påverkats av dessa insatser. 
Även fler studier av liknande fall kan komplettera den kunskap som genererats 
i denna och tidigare forskning inom området. Området fortfarande är nytt och 
outforskat och kräver fler studier för att till fullo förstå platsvarumärkningen av 
transnationella regioner. 
Det skulle även vara intressant att se om de resonemang som presenteras i 
denna studie av ett transnationellt regionalt platsvarumärke skulle kunna 
appliceras på transnationella geografiskt obundna platsvarumärken som 
transnationella nätverk. 
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7 Figurförteckning 
FIGUR 1. Transnationellt platsvarumärke. s 29 
FIGUR 2. Transnationellt mervärde.  s 47 
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9 Bilagor 
9.1 Bilaga 1: Intervjupersoner 
Representanter ur referensgruppen 
Seniorrådgivare vid utrikesdepartementets sektion för Norges profilering, 
omdöme och webb.  
 
Informationsmedarbetare vid Färöarnas representation i Danmark. Har även 
tidigare varit involverad i Grönlands lokala arbete med nation branding. 
 
Director for Tourism & Creative Industries vid Promote Iceland. 
 
Chef för kulturfrämjande och sverigeinformationen på svenska utrikesdeparte-
mentet och arbetar mycket med Sverigebilden. 
 
Chef på Färöarnas representation i Danmark. Har även tidigare varit involverad i 
Färöarnas lokala arbete med nation branding. 
 
Ledande specialmedarbetare i frågor gällande Finlands image. 
Kommunikatörer från Nordiska ministerrådet 
Avdelningschef för Nordiska ministerrådet och Nordiska rådets gemensamma 
kommunikationsavdelning. 
 
Rådgivare på Nordiska ministerrådet och Nordiska rådets gemensamma 
kommunikationsavdelningen. 
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9.2 Bilaga 2: Intervjuguide 
De semistrukturerade intervjuerna genomfördes med utgångspunkt i den tematiskt 
strukturerade intervjuguide. Teman och frågor har formulerats med utgångspunkt i 
studiens syfte och frågeställningar och presenteras nedan.  
 
• Bakgrund 
Skapar en bild av intervjupersonens engagemang och roll i såväl det nationella som 
transnationella strategiarbetet.  
• Innehåll 
Vad har man ansett vara viktigt att inkludera eller exkludera i beskrivningen av 
Norden och den nordiska identiteten. 
• Intressenter 
Vilka aktörer har man ansett viktiga att inkludera i formandet av strategin och hur 
man beskriver strategins övergripande målgrupper.  
• Transnationellt vs nationellt strategiarbete 
Vad man ser för likheter och skillnader gällande innehåll och processen för att ta 
fram detta innehåll i jämförelse med motsvarande nationellt arbete. Hur legitimerar 
man arbetet med att tillknyta sig till en transnationell strategi och hur förväntas 
relationen mellan denna och lokala nationella strategier ser ut i framtiden. 
• Avslutande frågor 
Frågor av mer generell karaktär kring innehåll och framtagningsprocess.  
 
Några frågor ställdes enbart till kommunikatörerna från Nordiska ministerrådet 
och markeras nedan med *. På samma sätt ställdes även några frågor enbart till 
referensgruppens medlemmar vilket markeras nedan med **.  
 
Bakgrund 
1. Om vi börjar med lite bakgrundsinformation, vill du berätta vad ditt arbete går ut på 
här på (personens arbetsplats)?  
2. Hur kom du först i kontakt med det nordiska strategiarbetet? Hur skulle du beskriva 
ditt uppdrag/din roll i det arbetet? 
3. Varför började man prata om en gemensam strategi för regionen? Fanns det någon 
”utlösande händelse” och hur gick arbetet vidare därifrån? 
4. *Senare ska jag prata med representanter ur referensgruppen, vad är det deltagarna i 
den gruppen har gemensamt? 
Innehåll 
5. Vad började ni prata om när referensgruppen träffades för första gången?  
6. Hur gick det till när ni identifierade vad som är nordiskt och det punkter som kan 
användas för att beskriva Norden? Var det självklart vad detta bestod av från början?  
7. ** Fanns det någonting du tyckte var viktigt att man fick med i strategin? Fanns det 
någonting du tyckte var viktigt att det inte togs upp? Varför var det viktigt? Hur gick 
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det till när du skulle förankra detta i resten av gruppen? Vad använde du för 
argument? Hur togs det emot av resten av gruppen? 
8. Fanns det någonting som du uppfattade att någon annan tyckte var viktigt att det blev 
en del av strategin? Fanns det någonting som du uppfattade att någon annan inte 
tyckte att man skulle nämna? Hur gick det till när personen skulle förankra det i 
resten av gruppen? Vad använde personen för argument? Hur togs det emot av resten 
av gruppen? 
9. Kan du ge ett exempel på någonting som gav upphov till mer diskussioner, där ni 
hade svårare att enas? Hur gick de diskussionerna till? Vad blev resultatet av 
diskussionerna? 
10. I förstudien beskrivs även en negativ del i bilden av Norden, en bild som inte är med 
i strategin. Talade ni om den typen av negativa värden? Om ja, hur kommer det sig 
att det inte blev en del av profileringsstrategin? 
11. I strategin beskrivs hur man som region kan profilera sig med ett ”varierande utbud 
av näringar och kultur, för att inte tala om en varierande och fascinerande natur”. 
Kan du ge exempel på ”varierande utbud av näringar och kultur”? Kan du ge 
exempel på ”varierande och fascinerande natur”? Varför var det viktigt att lyfta fram 
den variationen? 
12. I strategin beskrivs hur det är ”viktigt att formulera de gemensamma fördelarna vi 
anser att vi har i förhållande till omvärlden”. Hur skulle du definiera omvärlden? 
Diskuterade ni hur andra länder, städer eller regioner utanför Norden profilerar sig? 
Påverkade det innehållet i strategin? 
Intressenter 
13. * När man började prata om en regional strategi, vilka grupper pratade man då om 
som viktiga att inkludera i det arbetet? 
14. I strategin beskrivs hur arbetet ska medföra att ”Norden och de nordiska ländernas 
konkurrenskraft och internationella inflytande ska stärkas”.  
15. På vilket sätt tänker du att strategin kan stärka ”Norden och de nordiska ländernas 
konkurrenskraft”? Vilka målgrupper eller intressenter är viktiga i det samman-
hanget? Varför är de viktiga just här? 
16. På vilket sätt tänker du att strategin kan stärka Norden och de nordiska ländernas 
”internationella inflytande”? Vilka målgrupper eller intressenter är viktiga i det 
sammanhanget? Varför är de viktiga just här? 
17. Har ni tagit hänsyn till dessa målgrupper eller intressenter och den bild ni tror de har 
av Norden när ni skapat strategin? 
18. Några grupper som nämns i strategin är turister, ”den som flyttar hit” och andra 
utomnordiska grupper. Om du skulle gå ut med strategin här på gatan till första 
(norrman, grönlänning, islänning, svensk osv) tror du de skulle hålla med er om 
bilden ni beskriver? Hur tror du det kommer sig? Om ja på inledande frågan, har ni 
tagit hänsyn till dem och den bild ni tror nordbor har av Norden när ni skapat 
strategin? 
Nationell vs regional strategi 
19. ** Vilka likheter/skillnader ser du i arbetet med det regionala jämfört med ert 
nationella strategiarbete?  
20. Hur skulle du beskriva relationen mellan er nationella och detta regionala 
strategiarbete – hur fungerar det idag? 
21. Vilka möjligheter ser du i att profilera Norden snarare än varje land för sig? 
22. Vilka utmaningar/problem ser du för de enskilda länderna när man profilerar sig som 
Norden? 
23. För vem skulle du säga att detta är ett levande dokument? Varför är det viktigt? Hur 
gick det till? 
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24. Om vi säger att ett liknande område vill genomföra samma arbete. Vilka utmaningar 
ställs man inför när flera självständiga områden ska enas om en gemensam strategi? 
25. I strategin beskrivs syftet som att ”addera och förstärka varje enskild lands 
varumärke genom att också bidra till en tydliga och mer konsekvent bild av den 
gemensamma regionen”. På vilket sätt tror du att profileringen av Norden kan bidra 
till att förstärka varje nations varumärke? 
26. I strategin beskrivs hur ”omvärlden definierar Norden som en enhet, ju längre bort 
geografiskt sätt, desto mer”. Tror du det finns en risk att de enskilda länderna 
nedprioriteras i det internationella samtalet, att man istället pratar om Norden? Om 
ja, vad tror du det innebär för de enskilda områdena och finns risken att man 
försvinner helt? 
Avslutande frågor 
27. I strategidokumentet beskrivs hur målet är en ”konsekvent profilering av Norden”. 
Vad betyder det för dig? Varför är det viktigt? 
28. ”Synlighet” pekas ut som ett annat viktigt mål. Varför är det viktigt att Norden blir 
synligt i internationella sammanhang? 
29. I litteraturen beskrivs den här typen av gränsöverskridande platsvarumärkesarbete 
som svårt att genomföra för att det existerar för många stridande politiska viljor 
inom gruppen, hur tror du det kommer sig att just ni lyckats? 
30. Varför tror du att det här profileringsarbetet förverkligades just nu, 2015? 
 
 
 
